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1. Introducción.  
 
Las realidades y preceptos de las disciplinas asociadas a la administración y los negocios 
han experimentado una metamorfosis significativa a partir de la penetración social y 
cultural que están ejerciendo los desarrollos tecnológicos y, por supuesto, el mercadeo no 
es la excepción.  
En la actualidad, la enorme influencia que los escenarios digitales desempeñan para el 
desenvolvimiento comunicativo de los consumidores, ha obligado a que las organizaciones 
emprendan una serie de modificaciones de orden estructural, con el objetivo de conseguir 
una flexibilidad que les permita responder de manera más efectiva a los requerimientos que 
día a día van surgiendo en el mercado.  
En una era donde la aversión hacía lo institucional es predominante, en la que los 
instrumentos de publicidad invasiva son ignorados y la pronunciada desconfianza frente a 
las lógicas corporativas se convierte en un sentir cada vez más generalizado, el Marketing 
afronta un momento crucial en el que los nuevos enfoques teóricos intentan redefinir su 
accionar y orientarlo a metodologías que, más allá de los elementos comerciales, se 
preocupan por establecer nuevos mecanismos de comunicación con seres humanos 
complejos.  
En medio de este escenario, el Marketing Digital se transforma en una corriente cada vez 
más poderosa dentro de las consideraciones estratégicas de las empresas, teniendo en 
cuenta las dinámicas de consumo digital sustentadas por la influencia de dispositivos como 
los smartphones y las diversas alternativas de contenidos multimedia que acrecientan el 
involucramiento participativo de las personas en el internet.          
Aunado a esto, los teóricos de la materia han focalizado sus esfuerzos en la reconstrucción 
de paradigmas esenciales del Marketing y, con ello, apuntar al desarrollo de metodologías 
que en lugar de promover mensajes comunicativos interruptores, se concentren en atraer a 
las audiencias por medio de contenidos de valor que resuelvan sus necesidades de manera 
efectiva y empática.   
Bajo ese panorama, las instituciones universitarias y, particularmente, la Universidad Libre 
no pueden desligarse de estas situaciones que demandan nuevas posturas al respecto, puesto 
que las mismas son determinantes de la supervivencia. De hecho, programas como el de 
Administración de Empresas, seccional Bogotá, han venido mostrando un debilitamiento en 
su número de matriculados durante los últimos semestres, lo cual converge con vacíos 
sustanciales en los procesos de mercadeo, con una presencia digital insuficiente y con una 
imagen institucional que parece no dar señales de modernización.       
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Lo anterior coincide con un momento histórico para Colombia, en el que la educación 
superior ha incrementado sus tasas de cobertura de manera superlativa, y en el que, en 
paralelo, las carreras administrativas todavía son altamente valoradas por el mercado.  
Con base a la coyuntura descrita, el presente trabajo tiene como finalidad plasmar los 
resultados de la investigación encaminada a proponer el diseño de una estrategia de 
Marketing Digital que resulte favorable al contexto del Programa de Administración de 
Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá; su propósito es brindar herramientas 
metodológicas que en la actualidad no son puestas en práctica por parte del programa 
objeto de estudio, pero que son imprescindibles para propender por su adecuación a los 
escenarios comunicativos contemporáneos.  
En ese orden de magnitud, a continuación se procede a dar desarrollo al trabajo enunciado, 
partiendo de un diagnostico en el que se buscan identificar las principales fortalezas, 
debilidades, oportunidades y amenazas en el ámbito del mercadeo del programa de 
Administración de Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá, para así conocer con mayor 
detalle las dificultades más relevantes a ser atendidas en este sentido.  
Posteriormente, se entrará a definir las características fundamentales del usuario potencial 
del programa, lo cual resultará de la investigación elaborada tanto con estudiantes actuales 
del programa así como con bachilleres de algunos colegios de la ciudad de Bogotá. Con 
esto, ya se dispondrán de los elementos de juicio suficientes para continuar con la 
formulación de cada una de las aristas que deben componer a la estrategia, las cuales serán 
planteadas con el detalle del caso para, posteriormente, finalizar con la evaluación 
financiera de la propuesta y su potencial de rentabilidad.   
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2. Justificación.  
 
Teniendo presente que el programa de Administración de Empresas de la U. Libre, 
seccional Bogotá, carece de una estrategia articulada de mercadeo mediante la cual sea 
posible orientar todos sus esfuerzos hacía el desarrollo de actividades que le permitan forjar 
un mayor posicionamiento en su entorno, y partiendo del hecho que el país está atravesando 
una transformación digital sin precedentes, resulta imprescindible que el programa 
comience a trabajar en la concepción de una directriz de Marketing Digital, la cual se 
encuentre regida por una lógica estratégica y que, por consiguiente, le permita al mismo 
establecer espacios de comunicación que se ajusten mejor a las realidades de las audiencias 
contemporáneas.  
En congruencia con lo anterior, existen varias perspectivas desde las cuales se justifica el 
desarrollo de una estrategia de Marketing digital para el programa en mención:  
Desde el óptica teórico-práctica: el Marketing Digital es una disciplina en constante 
evolución y perfeccionamiento, cuyos preceptos y metodologías aún no se han sincronizado 
del todo con el sector educativo y, particularmente, con la educación universitaria en 
Colombia, hecho que ha imposibilitado que se extraiga del mismo todo su potencial; por lo 
tanto, existe una oportunidad para crear marcos metodológicos y estratégicos generales que 
posteriormente sean aplicables a los contextos universitarios del país.     
Desde la óptica funcional del programa objeto de estudio: el programa de 
Administración de Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá, hoy en día está afrontando 
dificultades asociadas a su número de matriculados; además, sus esfuerzos comunicativos y 
promocionales padecen de un alcance limitado, tanto por la ausencia de una directriz 
general que oriente la función de mercadeo como también por escasez de recursos. En ese 
sentido, se justifica la concepción de una estrategia de Marketing Digital que se encargue 
de unificar y optimizar esfuerzos, recursos y talento y que, a su vez, garantice la visibilidad, 
el alcance y el engagement que el programa pretende lograr con su mercado objetivo. 
Desde la óptica estratégica de la Universidad Libre: el PIDI
1
 2015-2024 de la U. Libre 
contempla un capítulo dedicado al posicionamiento de la institución y a sus 
comunicaciones, en el que se hace hincapié en lo siguiente:  
“La Universidad debe propender por mantener el reconocimiento social que le permita, 
entre otros, la recordación, principalmente en la comunidad académica y en sus 
potenciales estudiantes y obviamente en la necesidad de hacer visibles las ofertas 
académicas, por lo que es imprescindible el uso de investigaciones de mercados y el 
                                                          
1
 El Plan Integral de Desarrollo Institucional de la U. Libre se constituye en el principal instrumento de 
planeación de la institución, a través del cual se impulsan y materializan los cambios necesarios para 
mantener el liderazgo de la Universidad dentro del ámbito de la educación superior en Colombia.          
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manejo de la publicidad acorde a los cambios en las conductas y comportamientos de las 
nuevas generaciones”. 
En ese orden de ideas, el documento rescata dentro del Proyecto #28, perteneciente al 
Programa #14 del PIDI, que se deben adelantar diversas acciones que aseguren la 
consecución del propósito anteriormente referenciado, como las que se indican a 
continuación:    
 Generar una estrategia diferenciadora de comunicación. 
 Diseñar campañas de marketing y comunicación online. 
 Intensificar el uso de plataformas sociales mediante la utilización eficiente de 
tecnologías emergentes, alineadas a políticas de seguridad corporativa. 
 Establecer estrategias de marketing digital que permitan el manejo de indicadores 
de trazabilidad.  
Desde la óptica social, cultural y generacional: Colombia está asumiendo una 
trasformación digital trascendental, la cual obedece a la acelerada evolución tecnológica 
que afronta el mundo y a la democratización en el acceso a internet que paulatinamente se 
ha venido obteniendo en el país. En consecuencia, generaciones como los Millennials –y 
próximamente los Centennials- son masas poblacionales con una relación cuasi nativa con 
los dispositivos tecnológicos, a tal punto que muchos de sus patrones de comportamiento se 
encuentran regidos por los mismos; de ahí que los medios de comunicación tradicionales ya 
no disponen de la misma influencia que en décadas pasadas, en la medida que no han 
logrado consolidar la cercanía y la empatía que si brindan los medios digitales y sociales. 
Por todas las razones subrayadas con antelación resulta oportuno desarrollar una indagación 
que conduzca a conocer la forma más eficiente y contundente de aplicar las nociones, 
conceptos y metodologías que componen el acervo teórico del Marketing Digital al interior 
del contexto de la educación universitaria, tomando como caso de estudio el programa de 
Administración de Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá.   
  
10 
 
3. Objetivos.  
3.1. Objetivo general.  
 
 Proponer el diseño de una estrategia de Markteting Digital que le permita al 
programa de Administración de Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá, 
conectarse de una forma más efectiva con sus usuarios potenciales y así promover 
una mayor atracción hacía el programa. 
3.2. Objetivos específicos.  
 
 Realizar un diagnóstico a través del cual se identifique la situación actual del 
programa de Administración de Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá, en el 
ámbito del mercadeo, así como sus principales fortalezas, debilidades, 
oportunidades y amenazas en el mismo.  
 
 Describir los componentes y acciones que deben integrar a la estrategia de 
Marketing Digital, siguiendo un orden metodológico que permita atraer de forma 
más efectiva a los usuarios potenciales del programa de Administración de 
Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá.     
 
 Evaluar el comportamiento financiero de la estrategia de Marketing Digital, con el 
fin de entender si ésta es rentable para programa de Administración de Empresas de 
la U. Libre, seccional Bogotá.     
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4. Marco de referencia.  
4.1. Marco teórico.  
 
El Marketing Digital cuenta con múltiples orientaciones desde el punto de vista teórico y 
práctico, sin embargo, para el desarrollo del presente trabajo se ha decidido tomar como 
referencia el Inbound Marketing, enfoque metodológico que se encuentra en auge dado su 
discurso desafiante frente a los planteamientos del mercadeo tradicional, además por ser un 
eje integrador de los diferentes elementos que componen al Marketing Digital, haciéndolo 
una herramienta sumamente práctica. Así pues, el marco teórico se concentrará en generar 
un acercamiento al Inbound Marketing.  
EL INBOUND MARKETING: LA ATRACCIÓN COMO EL NÚCLEO DE TODAS 
LA ACCIONES DE MERCADEO.  
Definición.  
El Inbound Marketing, también conocido como Marketing de atracción, es un término que 
nació en el 2009 acuñado por Brian Halligan, dueño de la empresa Hubspot
2
, y cuya 
filosofía se soporta en el desarrollo de un conjunto de acciones articuladas que tienen como 
objetivo atraer al público objetivo de una empresa, producto y/o servicio mediante 
información relevante para el mismo, creando contenido útil y desempeñando una labor de 
facilitador (Halligan & Dharmesh, 2014).  
Cabe resaltar que el Inbound Marketing surge como respuesta a la paulatina desvinculación 
del mercadeo tradicional –Outbound Marketing- con las audiencias contemporáneas, donde 
los mensajes invasivos generan cada vez más aversión y, por consiguiente, su efectividad es 
menor. En ese sentido, el Inbound llega a cuestionar las prácticas preconcebidas, 
argumentando que “las personas no quieren ser interrumpidas, desean ser ayudadas”, para 
lo cual las organizaciones contemporáneas deben ornamentar una estrategia que gire en 
torno a la atracción, enganche y deleite de su mercado (Halligan & Dharmesh, 2014).  
Teniendo presente que el epicentro de la estrategia de Inbound es la atracción, el desafío 
consiste en hacer que el usuario llegue por sus propios medios al producto y/o servicio que 
se está ofreciendo, lo cual se logra mediante mensajes, información o contenidos de alto 
valor para sus necesidades y con unas características especiales que le permitan sobresalir 
en medio de la saturación que existe en internet.  
Respecto a esto Del Santo & Álvarez (2012) mencionan que la esencia del Inbound yace en 
modificar el rol de anunciante y mutar a la labor de socializador, de modo que la atención 
                                                          
2
 Hubspot es una agencia de Marketing que se concentra en la difusión y aplicación de estrategias de 
Inbound Markteting con alcance a nivel mundial.  
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de los usuarios se logre a partir del mérito de los contenidos desarrollados y no por 
anuncios forzosos y emitidos indiscriminadamente.      
Características y filosofía.  
Mucho se ha hablado sobre Inbound en el último tiempo, sin embargo, un punto en el cual 
aún no existe plena concordancia es aquel que señala si una estrategia de esta naturaleza es 
mutuamente excluyente con los habituales esfuerzos ATL
3
 o, por el contrario, es 
complementaria. 
Mientras Halligan & Dharmesh (2014) son contunedentes al indicar que la era del 
Outbound ha culminado y los próximos 50 años serán dominados por el regimen del 
Inbound, Del Santo & Álvarez (2012) afirman que una estrategia de atracción aún no tiene 
la capacidad de suplir la fuerza ATL, pero sí de complementarla siendo su enfoque el 
ámbito digital.   
Empero, algo en lo que sí coinciden todos los autores es en advertir el bajo costo que 
requiere una estrategia de Inbound en comparación a las acciones del Outbound; de hecho, 
la agencia Hubspot sostiene que “con el Inbound Marketing se reduce en un 62% el costo 
por lead y con ello el costo de adquisición por cliente” (Triario, 2017). Sin embargo, cabe 
resaltar que este tipo de estrategia implica un esfuerzo creativo, investigativo, técnico y de 
seguimiento mayúsculo.  
Justamente, uno de los grandes atributos del Inbound es la capacidad de medición y 
monitoreo de todas sus acciones en la dimensión online, a diferencia de los esfuerzos 
adelantados en el mundo offline, siendo la Analítica Web la herramienta que brinda las 
mediciones precisas que ayudarán a tomar decisiones en tiempo real y, por ende, hacer las 
iteraciones requeridas cuando la estrategia y sus contenidos no producen las respuestas 
deseadas (Del Santo & Álvarez, 2012).   
Asimismo, es frecuente que el Inbound Marketing se confunda con el Content Marketing, 
en la medida que para ambos la joya de la corona reside en el contenido; sin embargo, 
existe una diferencia significativa entre ambos en términos de alcance. Mientras el Content 
tiene como objetivo incitar la acción o la venta, para el Inbound Marketing, si bien el cierre 
es un uno de los pasos determinantes del proceso, éste no se forja como el último escenario 
en la relación con el consumidor. La filosofía del Inbound trasciende el concepto de venta y 
apunta a la fidelización –o enamoramiento como lo señalan algunos autores- del cliente, de 
manera que se garanticen futuras recompras, así como el establecimiento de vínculos de 
largo plazo que le permitan a la marca crear comunidad alrededor de ella.  
                                                          
3
 Above The Line (ATL) se refiere a las técnicas de publicidad que se valen de los medios masivos, tales como 
televisión, radio o prensa, para promocionar un producto o servicio a un público objetivo determinado.      
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En síntesis, el Inbound no asimila al usuario como un ente transaccional en donde la 
compra se considera como la última instancia de su relación con él; en contraprestación, lo 
aprecia como un ser humano con necesidades e inseguridades a quien no solo se le puede 
brindar una solución para tales “dolores”, sino que además también puede acompañarlo y 
orientarlo en el proceso a tal punto de ganar su agrado y confianza (Triario, 2017).       
Figura 1. Filosofía del Inbound Marketing. 
 
Fuente: Figura construida por los autores del trabajo con base a la información que se hallan en las memorias 
del “Inbound Marketing Summit 2017” organizado por la agencia Triario.     
 
Metodología.  
Cada autor tiene su propuesta metodológica para el Inbound, no obstante, al hacer varios 
revisiones bibliográficas se ha llegado a la conclusión que la más completa y, por ende, la 
que se rescatará para efectos teóricos es la que presentó Triario (2017) en su Inbound 
Marketing Summit, a la cual a su vez se le agregaron algunos detalles que se contemplan 
dentro de la metodología propuesta por Del Santo & Álvarez (2012), más otros elementos 
que los autores del trabajo consideran importante en aras de construir un modelo referencial 
integral.  
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Figura 2. Modelo metodológico del Inbound Marketing. 
Fuente: Figura extraída de las memorias del “Inbound Marketing Summit” organizado por la agencia Triario, 
y complementada con la metodología propuesta por Del Santo & Álvarez (2012).  
En coherencia con la figura anterior, la fase de atracción se constituye como el punto 
crucial dentro de la metodología del Inbound Marketing y, por ello, es en la que más 
enfatiza la documentación que se concentra en este tema. Ahora bien, para atraer a un 
público objetivo se debe partir de un conocimiento del mismo para así saber con certeza a 
quién se le hablará y qué ofertas resultan siendo de valor para los segmentos escogidos. 
En consecuencia, el Inbound propone la estructuración del Buyer Persona como aquel 
ejercicio que permitirá identificar y caracterizar al usuario potencial hacía el cual se dirigen 
los esfuerzos de la estrategia.  
El Buyer Persona es “es un arquetipo de cliente ideal de un servicio o producto (…) 
contiene datos sociodemográficos concretos e información sobre aspectos como su 
conducta online, personal, profesional y de la relación con la empresa que ofrece este 
producto o servicio” (Inbound Cycle, 2017). Su trasfondo radica en elaborar una narrativa 
descriptiva que permita empatizar con el sentir de los usuarios potenciales y, de esta forma, 
evidenciar el “dolor” o “preocupación” que inclina sus decisiones de consumo.  
Cuando se conoce con certeza a quién se le hablará, la gestión investigativa culmina y da 
paso a la gestión estratégica, que se enfoca en la definición racional y lógica de los medios 
y recursos que se utilizarán para crear y difundir los contenidos. En otras palabras, es 
aquella etapa en la que se determinará si un blog es suficiente para llegar al Buyer, o si la 
estrategia deberá integrar redes sociales, contenidos audiovisuales, contenidos 
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descargables, además de definir qué temáticas se abordarán y los niveles de las mismas, 
todo esto de acuerdo a los análisis que se desprenden del Buyer Persona.  
Para tal efecto, los contenidos pueden ser diversos y contar con diferentes propósitos; 
mientras que unos pueden ser informativos, otros conducen a la conversión. Dada esta 
disyuntiva, el Inbound propone la definición de la estrategia de contenidos teniendo en 
cuenta los siguientes tres niveles: 1). Top of the Funnel (TOFU) o contenidos enfocados a 
la atracción de tráfico. 2). Middle of the Funnel (MOFU) o contenidos orientados a 
proporcionar argumentos para hallar la solución a algunos dolores y 3). Bottom of the 
Funnel (BOFU) o contenidos dirigidos a incitar la toma de decisión o acción del usuario 
(Booth, 2014).  
Una vez se han definido los factores estratégicos, se procede con la fase creativa, en la cual 
se pone en marcha la generación de los contenidos en sus diversos formatos, siendo este 
punto el corazón de la estrategia de Inbound. De ahí que Halligan & Dharmesh (2014) 
insistan en la necesidad de crear contenido “Remarkable”, término que emplean para 
referirse a contenidos únicos, diferenciados y valiosos para el segmento.  
De acuerdo a los autores referenciados, el contenido debe ser Remarkable por dos razones 
fundamentales: 1). Porque los contenidos valiosos atraen links provenientes de otros sitios a 
la página web de la organización, y éstos suelen traer consigo usuarios calificados que se 
traducen en tráfico gratuito, además de contribuir con su posicionamiento, ya que le indica 
a Google que la página es relevante y 2). Porque el contenido valioso es fácil y rápido de 
propagar por redes sociales. 
Análogamente, los teóricos recomiendan que el contenido sea variado con la finalidad de 
determinar cuál formato es el más efectivo, teniendo presente que usualmente cada uno de 
éstos abarca a segmentos distintos. Ahora bien, entre las posibilidades de contenidos a 
desarrollar, Halligan & Dharmesh (2014) consideran pertinente subrayar los siguientes:  
- Artículos de Blog: escritos que se concentran en temas relacionados a la industria a 
la cual pertenece la organización que está desarrollando la estrategia de Inbound.  
- Whitepapers: escritos que tienen como función educar al mercado sobre una 
tendencia, cambio o realidad de la industria, siendo éstos quizás el arma 
fundamental para fijar empatía con el cliente. Estos no se deben referir al producto 
en absoluto.  
- Videos: se sugiere que su duración no supere los 2 o 3 minutos.  
- Webinars: son presentaciones que hacen énfasis en temas de la industria y que se 
difunden en medios online.  
- Podcasts y Webcasts: programas de audio y video con una duración entre 10 y 20 
minutos que se transmiten online. 
- Visuales: incluye infografías, presentaciones, galerías fotográficas, etc.  
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Es importante recalcar que independiente del formato que se implemente, el contenido está 
orientado al Buyer Persona, así que éste no se crea para informarle qué es la organización y 
a qué se dedica, puesto que su fin es el de educar al público acerca de sus problemas y las 
soluciones para los mismos (Triario, 2017).  
Seguidamente, la fase de atracción continúa con la optimización de los contenidos, a fin de 
que los mismos se destaquen en los motores de búsqueda; para ello, es necesario crear 
durante la etapa investigativa un árbol de palabras claves o Keywords, imaginando los 
términos bajo los cuales los usuarios buscarían a la organización, a sus productos, servicios 
o dolores y creando alrededor de éstos combinaciones que se terminarán insertando al 
interior de los contenidos (Del Santo & Álvarez, 2012).  
Asimismo, Halligan & Dharmesh (2014) sostienen que la parte más importante de 
cualquier artículo es su título, debido a que Google en una primera instancia coteja lo que el 
usuario busca con las palabras que aparecen en el título; en consecuencia, para contar con 
un buen posicionamiento, lo primero en lo que se debe trabajar es en asegurar que la frase 
que los internautas escriben en Google sea muy similar al título del contenido.  
No obstante, lo anterior no es suficiente para garantizar aparecer en los primeros resultados 
de búsqueda, y es aquí donde aparece la gestión técnica para coordinar las acciones de 
posicionamiento, ya sea con el Search Engine Optimization (SEO) –que utiliza procesos 
propios de la ingeniería- o con el Search Engine Marketing (SEM) –que se caracteriza por 
ser un servicio de posicionamiento pago en buscadores-.  
Cuando los contenidos ya estén creados, revisados y optimizados, el siguiente escalón 
consiste en promocionarlos a través de las redes sociales con el objeto de que su alcance 
comience a ser masificado y, por consiguiente, se logre construir paulatinamente 
comunidad alrededor de éstos.  
Cabe mencionar que la social media es el canal más adecuado para la labor promocional, 
pues su alcance y sus niveles de segmentación posibilitan que cualquier contenido 
Remarkable sea viralizado de manera rápida y sin mayores esfuerzos presupuestales, lo que 
indica que en la actualidad todo individuo y/u organización está en la capacidad de contar 
historias directamente a sus audiencias, y si esto lo hace bien, será fácil hallar personas 
interesadas en establecer relaciones con su marca. En definitiva, la realidad de hoy en día 
denota que la efectividad del Marketing no reside en la anchura de la billetera sino en el 
ancho de la mente y en la capacidad creativa (Halligan & Dharmesh, 2014).  
Por otro lado, para hacer efectiva la estrategia de promoción se debe tener presente las 
siguientes consideraciones planteadas por Del Santo & Álvarez (2012):  
- Aunque suene obvio, el éxito de la gestión promocional radica fundamentalmente 
en la identificación y erradicación de los fallos técnicos previo al lanzamiento de la 
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campaña. En otros términos, la organización se debe asegurar que no existan 
restricciones de cualquier naturaleza que impidan que la audiencia comparta y 
viralice el contenido (Ej: Ausencia o error en la ubicación o diseño de marcadores 
sociales, deficiencias técnicas en la carga de la página web, mensajes de error, 
versiones no responsive, etc.)    
- Se debe determinar si las redes sociales son suficientes para cargar el peso 
promocional de la estrategia de Inbound o si es imprescindible contar con otros 
espacios externos de pauta paga para incrementar la visibilidad de cara al mercado.    
- Es necesario definir las frecuencias de contacto que tendrá el contenido con el 
público objetivo, estableciendo cada cuanto será publicado en redes sociales o en 
portales externos sin que el mismo pierda efectividad, lo cual obliga a que su 
exposición no sea repetitiva y de ahí la necesidad de desarrollar permanentemente 
nuevo contenido, de manera que el público perciba cada vez más valor en el apoyo 
que la organización le brinda mediante los mismos.  
- El principio de congruencia entre el marketing digital con el marketing offline es 
esencial para garantizar consistencia en la comunicación, por lo cual ambos deben 
trabajar en sintonía y apoyarse mutuamente en todo momento. Por lo tanto, todos 
los materiales y suvenires promocionales, así como toda la publicidad a través de 
los medios tradicionales, deberán incluir la dirección de la página web y sus 
respectivas redes sociales.    
- En el ámbito de la social media contar con un influencer que promocione la marca 
de la organización es una ventaja comparativa significativa; sin embargo, si no se 
dispone de uno, las redes también brindan la posibilidad de forjar un influencer 
propio a través de contenidos irreverentes y que empatizan con el usuario.                 
Todo lo descrito hasta aquí hace referencia a la etapa de atracción, que tal como se indicó 
con antelación, se posiciona como el tramo determinante dentro de la estrategia de Inbound. 
Empero, ésta a su vez se complementa con la fase de conversión que, en términos 
generales, es aquel punto en el que una persona extraña se convierte en un visitante y, si 
toda la gestión sale según la planeado, al finalizar dicha etapa el mismo se transformará en 
un Lead, es decir en un usuario del cual se dispone sus datos de contacto para entablar la 
gestión comercial o de cierre.  
Para ello, la herramienta fundamental de esta fase es la analítica web, ya que por medio de 
la misma se puede llevar a cabo el seguimiento del comportamiento de los diferentes 
contenidos en cuanto a atracción, enganche y conversión y, bajo este contexto, realizar 
sobre ellos las modificaciones que requieran en tiempo real para así afinarlos y asegurar 
que cumplan con el propósito para el cual fueron creados.  
Dado que la analítica web ofrece una gran cantidad de métricas, lo esencial del proceso 
consiste en definir qué Indicadores claves de desempeño –KPIs- son los que necesita medir 
la organización para tomar decisiones. Triario (2017) expresa al respecto que existen 
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muchos indicadores de vanidad, pero el objetivo de los mismos es medir el retorno sobre la 
inversión (ROI).  
En ese sentido, los indicadores se pueden dividir en dos grandes grupos: de tráfico y de 
conversión. Desde la óptica de la trazabilidad a lo largo del Funnel de conversión, resulta 
imperativo contar con el registro de ambos, puesto que con los mismos se logrará percatar 
los cuellos de botella del proceso de conversión, los puntos en donde los usuarios lo 
abandonan y, en definitiva, las acciones que se deben implementar para optimizar el 
funcionamiento de éste.       
Como acotación, el Funnel de conversión es una herramienta que “analiza exactamente qué 
cantidad de usuarios llegan al final del túnel y realizan la conversión definida” 
(Observatorio eCommerce del Foro de Economía Digital, 2015). En otras palabras, es una 
gráfica representada a través de un embudo que denota el recorrido que emprende una 
persona que aterriza en un sitio web hasta que ésta se convierte en un usuario del mismo, 
para lo cual tuvo que cruzar por diversos niveles de convencimiento. 
En resumidas cuentas, el Inbound Marketing es un enfoque teórico-práctico que apunta al 
desarrollo de una serie de acciones organizadas secuencialmente, y que en su conjunto se 
orientan al forjamiento de una relación estrecha con el público objetivo, no solo con el 
ánimo de establecer un vínculo transaccional sino a fin de edificar relaciones de 
acompañamiento, apoyo y valor en el largo plazo con esfuerzos de índole bidireccional.  
Debido a que la metodología es extensa y compleja, en el presente trabajo se intentó 
sintetizar mediante la explicación de sus dos fases primordiales -atracción y conversión-. 
En ese orden de ideas, a continuación se refleja el esquema del modelo metodológico de 
Inbound adaptado a las necesidades del presente trabajo:    
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Figura 3. Adaptación y síntesis del modelo metodológico del Inbound Markteting.   
 
Fuente: Figura construida por los autores del trabajo con base a los modelos hallados en: (Del Santo & Álvarez, 2012), (Triario, 2017) y (Gerencia de Innovación 
EL TIEMPO, 2015).  
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4.2. Marco legal. 
 
Código Colombiano de Autorregulación Publicitaria
4
 
Este código posee un fin de regulación ética, para la instauración de la normatividad 
necesaria que permita establecer responsabilidades y consecuencias a quienes se rijan por la 
misma. En ese orden de ideas el código aplica para los mensajes publicitarios emitidos por 
medios de comunicación y para las actividades publicitarias que tienen como objeto la 
generación de ventas directas, exceptuando a la publicidad política o electoral. 
Así pues, los anuncios publicitarios deberán basarse en tres principios básicos, que son: 
decencia, honestidad y veracidad; análogamente, tales anuncios tendrán que respetar las 
normas y principios de la competencia leal, por lo tanto, no podrán denigrar, confundir, ni 
realizar afirmaciones falsas, relacionadas con productos, marcas o empresas de la 
competencia, tampoco tendrán la potestad para atribuir a los productos y anunciados, 
cualidades y características que no sean verdad, ni comprobables.  
Ley 1834 de 2017 – Fomento de la economía creativa5  
Esta ley tiene como objetivo desarrollar, fomentar, incentivar y proteger a las industrias 
creativas, que agrupan a aquellas cuyos bienes y servicios se basan en la propiedad 
intelectual o contenidos intangibles de carácter cultural. De acuerdo a esto es importante 
resaltar que las industrias creativas comprenden a los sectores editoriales, audiovisuales, 
fonográficos, de artes visuales, de artes escénicas y espectáculos, de turismo y patrimonio 
cultural material e inmaterial, de educación artística y cultural, de diseño, de publicidad, 
contenidos multimedia, software de contenidos y servicios audiovisuales interactivos, 
moda, agencias de noticias y servicios de información, y educación creativa. 
Legislación Nacional de Colombia (Ley N° 527) – Comercio Electrónico6 
A través de esta ley se define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, tanto 
del comercio electrónico como de las firmas digitales, estableciendo las entidades de 
certificación. Cabe mencionar que los mensajes de datos se refieren a la información 
generada, enviada, recibida, almacenada o comunicada por medios electrónicos, ópticos o 
similares (internet, correo electrónico, etc.). También contempla que el comercio 
electrónico, abarca las cuestiones ocasionadas, a partir de relaciones de tipo comercial, sean 
o no contractuales, que se gesten con el uso de uno o más mensajes de datos o de otro 
medio similar y que tengan como fin el intercambio de bienes o servicios. 
                                                          
4
 https://docs.wixstatic.com/ugd/3455e7_799d2f146d164ab79a620ee0e95e3b5b.pdf   
5
http://es.presidencia.gov.co/normativa/normativa/LEY%201834%20DEL%2023%20DE%20MAYO%20DE%20
2017.pdf   
6
 http://www.sice.oas.org/e-comm/legislation/col2.asp     
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5. Diagnóstico estratégico.  
5.1. Análisis Externo.  
 
 Contexto y demanda de la educación superior en Colombia.   
De acuerdo al observatorio Laboral para la Educación del Ministerio de Educación 
Nacional (OLE)
7
, del 2011 al 2014 en Colombia hubo 1.355.919 graduados de la educación 
superior, de los cuales 614.598 (45,33%) correspondieron al nivel universitario profesional. 
Se destaca que Bogotá fue la región que más aportó graduados en este periodo de tiempo 
con 457.942, seguido por Antioquia con 184.514 y el Valle del Cauca con 102.193.  
En ese orden de ideas, en Bogotá sobresale el hecho de que del total de universitarios 
graduados, 21.195 lo hicieron del programa de Administración de Empresas, otros 15.530 
del programa de Derecho y, finalmente, 15.149 del programa de Contaduría Pública, lo cual 
refleja que las Ciencias Económicas, Administrativas y Contables aún cuentan con una 
acogida importante, al menos en el mercado capitalino.  
De hecho, el Observatorio también señala que Economía, Administración, Contaduría y 
Afines fue el área que presentó el mayor número de titulados en la educación superior 
colombiana durante el periodo señalado con 469.705, seguida por las carreras asociadas a  
Ingeniería, Arquitectura, Urbanismo y Afines con 305.906 graduados. Continúan en el 
escalafón las Ciencias Sociales y Humanas con 221.572 titulaciones y las Ciencias de la 
Educación con 153.720. 
Vale la pena recalcar que en estas cuatro áreas de conocimiento se concentran el grueso de 
los estudiantes de educación superior en Colombia, pues en el periodo referenciado (2011-
2014) los graduados de las mismas alcanzaron la cifra de 1.150.903 personas, lo cual 
representa alrededor del 85% del total de graduados.   
Por otro lado, el OLE también ha realizado estudios a través de los que ha determinado 
cuáles son las carreras con mayor perspectiva de cara al futuro de Colombia, y así lo dejan 
evidenciar varias notas de prensa
8
 en las que se subraya, en primera instancia, que 11 de las 
20 carreras más requeridas se relacionan con las ingenierías: 
                                                          
7
 Observatorio Laboral Para la Educación. Recuperado el 21/05/2017 de: 
http://www.graduadoscolombia.edu.co/html/1732/w3-article-335501.html  
8
 El Espectador (02/10/2016). Las profesiones con mayor futuro en Colombia. Recuperado el 21/05/2017 
de:http://www.elespectador.com/noticias/educacion/profesiones-mayor-futuro-colombia-articulo-657868   
& Agencia de Empleo de Colsubsidio (14/12/2016). ¿Cuáles son las carreras con mayor futuro laboral? 
Recuperado el 21/05/2017 de: http://agenciadeempleocolsubsidio.com/cuales-son-las-carreras-con-mayor-
futuro-laboral/    
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“Por ejemplo, ingenierías como la electromecánica, telecomunicaciones, eléctrica, 
informática, electrónica, sistemas y de computación no solo tienen una tasa de vinculación 
laboral entre el 75 y 94 %, sino que cuentan con un salario superior” 
Aparte de las Ingenierías, carreras como bibliotecología, geología, matemáticas, estadística, 
y medicina se proyectan como campos laborales prometedores en función al momento 
histórico que está afrontando el país en el ámbito político, económico y social.  
Análogamente, una investigación realizada por la Universidad Externado de Colombia, 
difundida por el Ministerio de Educación Nacional
9
, recalca a la Administración como una 
profesión valiosa para el mercado laboral, pues la polifuncionalidad y flexibilidad de sus 
egresados hacen que para el sector empresarial este tipo de profesionales sean muy 
apetecidos.           
 Cobertura, calidad y pertinencia de la educación superior en Colombia.  
En Colombia el acceso a la educación superior ha venido creciendo de manera significativa, 
y así lo resaltan estudios como el elaborado por Fedesarrollo a comienzos de 2017, en el 
cual hace se hincapié en que la cobertura de la educación superior en Colombia se ha 
duplicado en 15 años, pasando de 22,8% en el año 2000 a 49,4% en 2015; no obstante, 
dicha tasa de cobertura sigue siendo inferior a la lograda por otros países de la región como 
Chile y Argentina (Fedesarrollo, 2017)
10
.  
En ese sentido, la publicación revela que, tal vez, la principal restricción que limita el 
acceso a la educación superior está ligada a los elevados costos de las matrículas, pues en 
concordancia con las cifras del estudio mencionado, la probabilidad de acceso para los 
jóvenes de más escasos recursos es de apenas el 10,2%.   
Bajo ese contexto, Fedesarrollo indica que el 22% de los jóvenes que estudian por medio de 
financiamiento, lo hacen a través del ICETEX, entidad en la que el stock de créditos pasó 
de 38.000 en el 2000 a más de 635.000 en el 2015, y cuyo presupuesto se ha duplicado en 
cuatro años, alcanzando la cifra de 1,5 billones en 2015, lo cual demuestra el énfasis que el 
Gobierno Nacional ha puesto sobre dicha institución estatal en la última década.  
Ahora bien, la meta que se ha propuesto el Gobierno Nacional es la de elevar el indicador 
de cobertura al 57% en 2018 y 67% en 2025. Sin embargo, para cumplir con tales 
propósitos, el informe estima que aún hacen falta entre 150.000 y 170.000 nuevos créditos 
al año para 2025.  
                                                          
9
 Ministerio de Educación Nacional. Carreras con futuro. Recuperado el 21/05/2017 de: 
http://www.mineducacion.gov.co/cvn/1665/printer-113696.html  
10
 Fedesarrollo (2017). Tendencia Económica: Informe mensual N° 172. Recuperado el 07/08/2017 de: 
http://www.repository.fedesarrollo.org.co/bitstream/handle/11445/3337/TE_No_172_2017.pdf?sequence=
2&isAllowed=y 
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En sintonía con lo anterior, el Banco Mundial reconoce la expansión en términos de 
cobertura en la educación superior que ha experimentado Colombia en los últimos años, 
empero, la entidad multilateral es crítica al manifestar que el país sufre un déficit en su 
calidad, lo cual ha conducido a que cerca del 37% de los estudiantes que inician un 
programa universitario no culminen con sus carreras; a su vez, esta cifra se encrudece 
(53%) si se incorporan a estudiantes de formación técnica y tecnológica (El Tiempo, 
2017)
11
       
De igual forma, el Banco Mundial advierte la enorme desconexión que existe entre la 
educación superior y el sector empresarial, el cual no está hallando los profesionales con las 
características y habilidades que los negocios contemporáneos requieren, lo que se traduce 
en obstáculos para la innovación y el desarrollo económico del país.       
 El desarrollo digital y generacional en Colombia.   
Colombia está afrontando una transformación digital a ritmo acelerado. Las cifras más 
recientes del sector demuestran que el país vive un momento histórico en cuanto a 
evolución tecnológica, y la tendencia indica que el internet a través de dispositivos móviles 
jalonará el consumo digital de los colombianos durante los próximos años (Ver Figura 1).  
Aunado a ello, los Millennials o generación “Y” -personas que nacieron entre los años 1980 
y 2000, que se caracterizan por contar con rasgos muy especiales que les ha permitido 
diferenciarse significativamente de sus generaciones antecesoras- al tener actualmente entre 
17 y 37 años, se constituyen en el grueso de la población estudiantil universitaria en 
Colombia.  
Justamente, estas personas se distinguen por tener un fuerte vínculo con la tecnología y una 
aversión a lo tradicional, haciendo del internet un elemento determinante dentro de sus 
vidas según el estudio Target Group Index, de Ibope Media (El Tiempo, 2016)
12
. 
Por Otro lado, iab Colombia (2017)
13
 cita a ComScore, agencia que reveló a comienzos del 
presente año las tendencias digitales para el 2017, de las cuales se destacan las siguientes:  
- Las conexiones multiplataforma mantendrán su fuerza en Latinoamérica: alrededor 
del 40% de los usuarios de la región se conectan a través de uno o más dispositivos.   
                                                          
11
 El Tiempo (2017). Colombia mejora en acceso a educación superior, pero falta calidad. Recuperado el 
07/08/2017 de: http://www.eltiempo.com/vida/educacion/acceso-y-calidad-de-educacion-superior-en-
colombia-segun-el-banco-mundial-95456  
12
  El Tiempo (2016). Los “millenials”, una población marcada por la tecnología. Recuperado el 29/05/2017 
de: http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-16492903  
13
 iab Colombia (2017). Recuperado el 29/05/2017 de: http://www.iabcolombia.com/lo-ultimo/comscore-
presenta-tendencias-digitales-2017/  
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- Los Millennials se inclinan por el Mobile, a veces de forma casi exclusiva. Mientras 
que los jóvenes de entre 18 y 24 años usan mayormente el Móvil, los que superan la 
línea de los 35 años ocupan más tiempo el Desktop. 
- Las preferencias de uso de las plataformas varían de acuerdo al horario del día. El 
Mobile es más utilizado por las mañanas, el Desktop en horario laboral y escolar, y 
las Tablets por las noches. 
- En el uso Desktop, los usuarios más jóvenes consumen un menor porcentaje de 
minutos de publicidad en relación al consumo de usuarios de mayor edad. 
- Los usuarios mayores a 55 años consumen más cantidad de minutos de video que 
los más jóvenes, quienes observan más videos pero de duración más corta. A escala 
global, la cantidad de videos consumidos crece a 2% anual. 
 
Figura 4. Desarrollo y acceso digital en Colombia.  
 
Fuente: Figura construida por los autores del trabajo con base a las cifras proporcionadas por el Ministerio de 
las Tecnologías de la Información y la Comunicación
14
 y Datexco
15
.   
   
                                                          
14
 Mintic (2017). Boletín trimestral de las TIC: Cifras cuarto trimestre de 2016. Recuperado el 29/05/2017 de: 
http://colombiatic.mintic.gov.co/602/articles-51235_archivo_pdf.pdf  
Mintic (2016). Diseño y medición indicador terminales por cada 100 habitantes. Recuperado el 29/05/2017 
de: http://www.mintic.gov.co/portal/604/articles-51641_recurso_1.pdf    
15
 Datexco (2016). Estudio uso y apropiación de las TIC en Colombia. Recuperado el 29/05/2017 de: 
https://www.mintic.gov.co/portal/604/articles-15296_recurso_3.pdf 
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5.2. Análisis Interno.  
 
 Contexto del programa de Administración de Empresas.  
El programa de Administración de Empresas de la Universidad Libre, seccional Bogotá, se 
constituye en un proyecto educativo cuyo surgimiento se dio mediante la resolución No. 
7460 del 28 de octubre de 2008 emitida por Ministerio de Educación Nacional; no obstante, 
fue hasta el segundo semestre calendario del año 2009 cuando se dio inicio formal a las 
actividades académicas del mismo al interior de la Facultad de Ciencias Económicas, 
Administrativas y Contables, que hasta por aquel entonces solo contaba con la presencia de 
un sólido programa de Contaduría Pública (Porras, 2014). 
Desde sus comienzos, el programa en mención se ha caracterizado por un crecimiento 
sostenido en el número de sus matriculados, pasando de 79 a 321 entre el periodo 2010-1 y 
el 2017-1, lo que significó un crecimiento del 306% en siete años.  
Empero, cabe rescatar que esa tasa de crecimiento estuvo arrastrada principalmente por los 
resultados logrados hasta el periodo 2014-1, donde los matriculados llegaron a ser 304 
estudiantes, lo cual representó una tasa de crecimiento promedio semestral del 19,57% 
desde el periodo 2010-1.  
Posteriormente, desde el periodo 2014-1 hasta el 2017-1 se ha evidenciado un 
estancamiento en el número de matriculados, alcanzando su tope máximo durante el 2016-1 
con 333 y decayendo a 321 para el 2017-1. Es decir, que desde hace siete semestres, el 
programa de Administración de Empresas solo ha logrado incrementar en 17 personas su 
número de matriculados, con el agravante de que durante sus últimos dos semestres los 
resultados han sido en declive.   
 Limitaciones en la función de mercadeo.  
Seguramente existen muchas aristas que influyen en el debilitamiento del crecimiento del 
programa durante su pasado reciente, sin embargo su actual director, el profesor Favio 
Enrique Romero, recalca que la mayor problemática que incide en dicha situación es la 
ausencia de una estrategia de Mercadeo debidamente planificada y preconcebida, premisa 
con la que también coincide el Dr. Jaime Augusto Porras, quien fue director del programa 
de Administración de Empresas, seccional Bogotá, desde su nacimiento hasta el año 2015.    
Ambos señalan que uno de los grandes vacíos de la U. Libre desde su espectro institucional 
es el de Mercadeo, pues no existe ningún órgano que se encargue de formalizar y 
direccionar sus políticas y, por ende, es notable la carencia de articulación entre programas 
e institución a la hora de llevar a cabo acciones de tipo comunicacional.  
Sin embargo, ellos subrayan que la ausencia de una estrategia de mercadeo no exonera el 
hecho de que sí se efectúen acciones y actividades de esta naturaleza, fruto de la iniciativa 
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de las facultades y de los propios directivos frente a situaciones coyunturales –por ejemplo 
cuando los números de matriculados son bajos- pero que en su conjunto terminan siendo 
una colcha de retazos carente de objetivos claros y específicos.   
 El mercadeo a nivel institucional.  
En el ámbito organizacional, si bien no existe un departamento de Mercadeo, si hay una 
oficina de comunicaciones, la cual se desprende de la Presidencia seccional -máximo 
órgano de carácter administrativo de la U. Libre- pero que no ha logrado establecer un 
vínculo con la rectoría seccional -máximo órgano de orden académico de la U. Libre- y de 
cierta forma esto explica los fenómenos presentados a saber: 
Figura 5. Contexto actual de la función del mercadeo a nivel institucional. 
 
Fuente: Figura construida por los autores del trabajo. 
De lo anterior, vale la pena resaltar que las principales acciones de mercadeo dirigidas al 
público externo que se desarrollan a nivel institucional desde la seccional Bogotá son: 1). 
El mantenimiento y actualización de la valla institucional que se encuentra ubicada en la 
entrada de la sede del Bosque Popular. 2). Vallas externas que ocasionalmente se 
establecen en avenidas principales de la ciudad, pero cuyo uso es escaso dado su alto costo. 
3). Pauta en medios de prensa impresos. 4). Promoción del nombre de la Universidad a 
través de espacios radiales, como el Consultorio Jurídico en la franja nocturna de RCN LA 
RADIO, y 5). La difusión a través de la página web de la Universidad, la cual cabe decir 
tiene deficiencias en cuanto a su aprovechamiento, además de un vacío notable en términos 
de generación de contenidos relevantes para al usuario interno y externo de la institución.   
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 El mercadeo dentro del programa de Administración de Empresas de la 
Universidad Libre, seccional Bogotá.  
Dentro del programa la situación no dista demasiado del régimen institucional; como ya se 
indicó, las acciones de mercadeo y comunicación que realiza cada programa están 
supeditadas a la promoción y al presupuesto otorgado desde la oficina de comunicaciones, 
lo cual les resta autonomía para emitir mensajes a sus audiencias externas. Por lo tanto, sí el 
programa desea emprender sus iniciativas de manera independiente, tendrá que acaparar 
residuos de su presupuesto -el cual no contempla ningún rubro asociado al mercadeo- para 
así adelantar las actividades de tipo comunicacional que se consideren convenientes.  
Al indagar sobre el Plan Educativo del Programa de Administración de Empresas (PEP), es 
posible contemplar que Mercadeo se asume como una función dentro de la estructura 
curricular del programa, más no como una actividad que debería integrarse a la gestión del 
mismo. Es decir, se sobreentiende que al estudiante se le deben enseñar metodologías 
propias del mercadeo, pero paradójicamente éstas no son aplicadas en el contexto del 
programa desde el punto de vista organizacional. 
Lo mismo ocurre en la dimensión investigativa, en la que el PEP enfatiza en la producción 
de revistas, libros, ponencias, etc., pero no aborda la forma cómo serán socializados y 
difundidos sus resultados, lo cual revela que el programa se preocupa por la generación de 
contenidos, pero está perdiendo de vista los mecanismos para dar a conocer al público las 
conclusiones del esfuerzo investigativo.  
En síntesis, la sensación que se rescata una vez se ha repasado el PEP de Administración de 
Empresas y el Plan de acción de éste programa para el 2017, es que la atención gira 
alrededor del desarrollo de una oferta académica cada vez más atractiva, no obstante, los 
diferentes aspectos que la componen -eventos, logros, investigación- no se están 
difundiendo ni comunicando de una forma que capte la atención del mercado, tomando 
como base una directriz que alinee todos las acciones de mercadeo.  
Lo anterior no significa que en términos de mercadeo no exista nada. Hay acciones en este 
sentido que se han venido adelantando desde el programa de Administración de Empresas, 
y de las cuales vale la pena destacar las siguientes:  
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Figura 6. Contexto actual de la función del mercadeo en el programa de 
Administración de Empresas de la Universidad Libre, seccional Bogotá. 
Fuente: Figura construida por los autores del trabajo. 
 El escaso aprovechamiento de los espacios digitales para el desarrollo del 
mercadeo.  
En sintonía con lo expresado durante el análisis externo, es evidente que el entorno digital 
es esencial para establecer contacto con el mercado estudiantil actual; no obstante, los 
espacios con los que dispone el programa dentro de este ámbito son limitados. Por ejemplo, 
en la Página Web del programa no se hallan más que ciertas noticias que carecen de 
elementos multimedia como videos, galerías de fotos, infografías, etc., lo cual reduce su 
atractivo y capacidad de enganche. A su vez, el programa no tiene presencia en redes 
sociales ni en demás plataformas digitales que le garanticen visibilidad, siendo ésta tal vez 
la mayor falencia de mercadeo que posee el mismo, pues ante la ausencia de presupuesto 
para la ejecución de acciones publicitarias masivas, la dimensión digital se posiciona como 
una opción contundente para lograr reconocimiento en los públicos externos.  
Lo que si es cierto es que en el PEP se recalca la necesidad de disponer de un estamento 
dedicado a las comunicaciones y la Web, cuya coordinación recaiga sobre la 
responsabilidad de un docente, lo cual indica que si existe una preocupación del programa 
por potencializar el mercadeo a través del aprovechamiento de los recursos tecnológicos.  
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 Exploración de los estudiantes actuales y potenciales. 
Para lograr un acercamiento a las percepciones y los rasgos que caracterizan al segmento de 
mercado al cual se dirige el programa de Administración de Empresas de la U. Libre, 
seccional Bogotá, se realizó una indagación mediante la aplicación de encuestas como 
técnica de recolección de datos. En ese sentido, es conveniente aclarar que una parte de los 
hallazgos obtenidos con el instrumento aplicado se decidieron incluir dentro del presente 
diagnóstico estratégico, mientras que los restantes se irán conociendo conforme se avance 
en el desarrollo del trabajo y de sus objetivos estratégicos.  
Cabe mencionar que las encuestas se ejecutaron a través de la entrega de un formato físico 
a cada unidad de análisis; la información obtenida se tabuló a través de Google Forms, 
herramienta de la que se derivó un archivo de Excel en el que se efectuó el estudio 
respectivo de los resultados por medio de cruces de variables y tablas dinámicas. De igual 
manera, es importante acotar que la aplicación de dichas encuestas se llevó a cabo en dos 
tipos de poblaciones que se describen a saber:  
En primer lugar, se implementó una encuesta a la población de estudiantes actuales del 
programa de Administración de Empresas (Ver Anexo 1), de la cual se eligieron dos sub-
grupos, tomando como base un muestreo probabilístico por conglomerados: 
- Estudiantes de primero a cuarto semestre (Estudiantes Recientes): Se aplicó la 
encuesta a 74 estudiantes de la jornada diurna y nocturna de estos semestres. El 
criterio que fundamenta la elección de este primer segmento fue el de considerar las 
características y percepciones que singularizan a aquellas personas que más 
recientemente ingresaron al programa de Administración de Empresas, en la medida 
que sus rasgos y conductas se asemejan más a los de un usuario potencial. 
- Estudiantes de octavo a decimo semestre (Estudiantes Avanzados): Se ejecutó 
la encuesta a 68 estudiantes de estos semestres, todos pertenecientes a la jornada 
nocturna. Para este caso, se seleccionó al segmento en cuestión teniendo presente 
que el mismo cobija a los individuos que se encuentran en los cursos más avanzados 
de la carrera y, por ende, son ellos quienes cuentan con mayor recorrido y 
experiencia al interior de la institución; bajo ese contexto, constituyen el grupo que 
puede otorgar información de juicio y con conocimiento de causa que complemente 
a los resultados obtenidos de los estudiantes de los primeros semestres. 
Respecto a lo descrito en renglones anteriores, resulta importante exponer que, de acuerdo a 
estimaciones del Programa de Administración de Empresas de la U. Libre, seccional 
Bogotá, el número de estudiantes activos de los semestres seleccionados fue de 211 para el 
periodo 2017-1.  
En ese orden de magnitud, sí se parte de un nivel de confianza del 95% y, por tanto, un 
margen de error del 5%, la fórmula para poblaciones finitas indica que el número de 
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personas a encuestar debió ser 136. En la praxis, se encuestaron en total a 142 estudiantes, 
de los cuales 74 correspondieron a estudiantes recientes y 68 a estudiantes avanzados. En 
consecuencia, esto quiere decir que los resultados obtenidos, al regirse por un muestreo 
probabilístico, es representativo para toda la población objeto de estudio.   
En una segunda instancia, se implementó una encuesta a la población de estudiantes de 
algunos  colegios ubicados en la ciudad de Bogotá, pertenecientes a los grados 10° y 11°, 
interesados en estudiar la carrera de Administración de Empresas, tomando como soporte 
un muestreo intencional no probabilístico (ver Anexo 2).  
Lo anterior quiere decir que, con base a criterios de conveniencia de los investigadores, se 
escogieron tres colegios de la ciudad -dos de ellos dentro de la zona de influencia 
geográfica de la U. Libre y el restante fuera de ésta-, lo cual implica que los resultados 
logrados no son representativos de toda la población, empero, los mismos si proporcionan 
insights significativos para el desarrollo de los objetivos estratégicos que se propondrán.      
De hecho, resulta imperativo subrayar que el motivo de tener en cuenta a los estudiantes de 
los colegios seleccionados es el de conocer su “sentir”, bajo la premisa que todos ellos se 
forjan como las personas que están más próximas a finalizar su etapa escolar y, por 
consiguiente, en el corto o mediano plazo tendrán la posibilidad de cursar su carrera 
profesional, ya sea en la U. Libre o en una institución universitaria diferente. En otras 
palabras, ellos constituyen a los usuarios potenciales del programa objeto de estudio, y de 
ahí que sea sustancial contar con un acercamiento a la información que puedan suministrar 
y que, desde luego, se debe considerar para el desarrollo de las estrategias de mercadeo.  
Tabla 1. Colegios de Bogotá en los que se aplicó encuesta a estudiantes potenciales del 
programa de Administración de Empresas de la Universidad Libre, seccional Bogotá. 
Fuente: Tabla realizada por los autores del trabajo. 
Es oportuno reiterar que los colegios que se apuntan en la tabla anterior, fueron 
seleccionados en función de los criterios de conveniencia definidos por los autores del 
trabajo y los cuales se resumen en los siguientes: 1). Facilidad de acceso a la población 
objetivo brindada por parte de los directivos de las instituciones 2). Asimismo, tanto el 
Gimnasio Santa María del Alcázar como el Instituto Ferrini, se encuentran dentro de la 
zona de influencia de la sede de Bosque Popular de la U. Libre, dada su cercanía 
geográfica, mientras que el Instituto El Roble, ubicado en la localidad de Usaquén, es un 
Nombre del Colegio
Localidad de 
ubicación
No. De estudiantes encuestados 
(Grados 10° y 11°)
Gimnasio Santa María del Alcázar Engativá 19
Instituto El Roble Usaquén 6
Instituto Ferrini Fontibón 19
44Total
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colegio que permitió conocer los rasgos que caracterizan a estudiantes que están localizados 
en una zona geográfica que no resulta ser cercana a la Universidad, determinando así el 
nivel de influencia de la misma en otros lugares de la ciudad.  
Con las especificaciones metodológicas ya advertidas, a continuación se procede a 
presentar los principales hallazgos que se derivaron de la investigación elaborada y que, por 
supuesto, permitirán nutrir el diagnostico estratégico en desarrollo:     
Figura 7. Razones por las cuales los estudiantes actuales del programa de 
Administración de Empresas de la Universidad Libre, seccional Bogotá,             
decidieron estudiar en esta institución 
 
Fuente: Figura construida por los autores del trabajo 
 
Como se puede apreciar en la figura que precede, los estudiantes que ingresaron más 
recientemente al programa de Administración de Empresas de la U. Libre, seccional 
Bogotá, manifestaron que la principal razón por la cual escogieron ésta institución para 
adelantar sus estudios de pregrado fue: el reconocimiento y calidad académica que ofrece la 
universidad (62,2%), lo cual indica que el segmento tiene una preocupación resaltable en el 
ámbito del aprendizaje, además de ponderar el posicionamiento de la institución en el 
mercado educativo. De manera similar, le siguen motivos de orden material tales como la 
ubicación geográfica (47,3%) y la infraestructura y campus universitario (44,6%), para 
finalmente volver a valorar aspectos de carácter académico e imagen como lo son el plan de 
estudios (41,9%) y las referencias personales (40,5%). 
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Entretanto, los estudiantes que están cursando semestres más avanzados tuvieron otro tipo 
de visión; es evidente como para ellos la calidad académica y el reconocimiento de la 
Universidad no se erigió como una razón de peso al elegir a la U. Libre como su casa de 
estudios. Contrario a ello, los resultados indican que la “conveniencia” y el “pragmatismo” 
fue la lógica que primó en ellos, ya que sus cuatro principales razones se caracterizan por 
centrarse en la funcionalidad y no en el aspecto netamente académico: ubicación geográfica 
(54,4%), infraestructura y campus universitario (36,8%), referencias personales (32,3%) y 
precio de la carrera (30,9%).  
En definitiva, se puede concluir que la ubicación geográfica y el campus se constituyen en 
elementos de valor de cara a los estudiantes y ambos aspectos tienen potencial de 
transformarse en ventajas competitivas tanto del programa como de la institución.    
Figura 8. Estado actual de la difusión del programa de Administración de Empresas 
de la Universidad Libre, seccional Bogotá, hacia el público externo. 
 
Fuente: Figura construida por los autores del trabajo. 
 
La figura anterior señala que de los estudiantes encuestados pertenecientes a los colegios 
escogidos, son pocos los que saben que la U. Libre oferta la carrera de Administración de 
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Empresas (6,8%); igualmente, varios desconocen las carreras que oferta la institución, sus 
planes de estudio, su prestigio e, incluso, algunos aseveraron que ni siquiera habían 
escuchado hablar de la entidad educativa, situación que es contundente para reafirmar que 
los esfuerzos de mercadeo de la institución están lejos de ser efectivos.  
Ahora bien, dentro los principales medios a través de los cuales los estudiantes recientes y 
avanzados del programa de Administración de Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá, 
se enteraron de su existencia se destacan, por amplio margen, las referencias personales y la 
información suministrada por la página web oficial. A su vez, los resultados denotan que 
los medios con mayor potencial para atraer nuevos estudiantes son las plataformas digitales 
y las redes sociales, y los medios que se podrían descartar, dada su poca efectividad a pesar 
de su alto costo, son aquellos que componen a la publicidad tradicional - vallas externas, 
periódicos y radio- que, en conjunto, sólo atrajeron al 2,03% de los encuestados. 
Figura 9. Razones por las cuales los estudiantes del programa de                     
Administración de Empresas de la Universidad Libre, seccional Bogotá,                                             
hubiesen preferido estudiar esta carrera en otra Universidad. 
 
Fuente: Figura construida por los autores del trabajo. 
 
Aunado a lo anterior, es necesario recalcar que un poco más de la mitad de los estudiantes 
del programa de Administración de Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá, hubiesen 
preferido adelantar su formación en otra institución, lo cual es un hallazgo preocupante en 
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la medida que refleja una “insatisfacción” latente en una proporción importante de ellos 
frente a la carrera, coyuntura que probablemente redunda en la reproducción de 
comentarios negativos en esferas externas a la Universidad, lo que es supremamente dañino 
partiendo de que “el voz a voz” es uno de los criterios que más considera el mercado a la 
hora de tomar la decisión sobre el lugar en el que desea llevar a cabo sus estudios.     
Como dato curioso, tanto los estudiantes recientes como avanzados que expresaron que 
hubiesen preferido estudiar su carrera en otra Universidad, coinciden en que la principal 
razón de esta postura radica en que ellos evidencian que existen otras Instituciones de 
Educación Superior que disponen de un mayor prestigio en el contexto social así como 
cuentan con una calidad académica más resaltable, respuestas que permiten entrever las 
falencias notorias en términos de difusión de los avances conseguidos por el programa y la 
institución en los últimos años, y de ahí que se siga percibiendo a la misma en términos de 
inferioridad en comparación a otras casas de estudio.   
Figura 10. Atributos que los estudiantes actuales de la Universidad Libre            
destacan de otras Instituciones. 
 
Fuente: Figura construida por los autores del trabajo. 
 
35 
 
Dentro de las universidades más mencionadas por los estudiantes del programa de 
Administración de Empresas, en las que hubiesen preferido estudiar esta carrera, sobresalen 
la EAN, la Javeriana, La Salle, Los Andes y el Rosario.  
Sin embargo, el insight más rescatable emanado de los estudiantes recientes y avanzados 
reside en que ambos grupos concuerdan en declarar que dentro de los aspectos que el 
programa debería poseer para ser más atractivo frente al mercado, los de mayor prioridad 
son: la necesidad de un desarrollo tecnológico e innovación visible, docentes con nuevos 
enfoques pedagógicos y a la vanguardia de las tendencias actuales, un plan de estudios que 
se ajuste a las realidades actuales y, finalmente, un apoyo más decidido al emprendimiento.  
5.3. Análisis Matricial Estratégico.  
 
De acuerdo con lo adelantado, a continuación se procede a realizar el análisis estratégico 
mediante el uso de una serie de herramientas matriciales, a fin de determinar el lineamiento 
estratégico del que se desprenderán los objetivos y las estrategias a ser trabajadas.  
Tabla 2. Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE). 
Fuente: Matriz realizada por los autores del trabajo. 
Como es posible apreciar, el resultado de la Matriz EFE equivale a 1,78, cifra que se 
encuentra por debajo del promedio ponderado de 2,5, lo que refleja vulnerabilidad y 
N° Factores Externos Claves Peso Calificación
Peso 
Ponderado
1 Bogotá es el epicentro de la Educación Superior en Colombia 0,03 2 0,06
2
Administración de Empresas es la carrera con mayor número de 
graduados en Bogotá y Colombia
0,11 2 0,22
3
Administración se proyecta como una de las carreras más 
apetecidas por el mercado laboral
0,16 2 0,32
4 Incremento en la cobertura de la educación superior en Colombia 0,06 1 0,06
5 Perspectivas de crecimiento en el acceso al crédito estudiantil 0,08 1 0,08
6
El grueso de la población estudiantil es Millenial, y se 
caracterizan por su fuerte vínculo con la tecnología y la aversión 
hacía lo tradicional 
0,14 2 0,28
7
Tendencia hacía el consumo digital multiplataforma, aunque el 
Teléfono Móvil es el dispositivo de mayor uso de los Millenials
0,13 1 0,13
8 La educación superior en Colombia presenta un déficit de calidad 0,05 2 0,10
9
Baja probabilidad de acceso para los jóvenes de escasos 
recursos a la educación superior 
0,05 3 0,15
10 Altos niveles de deserción estudiantil en la educación superior 0,09 2 0,18
11
Evidente desconexión entre la educación superior y el sector 
empresarial
0,10 2 0,20
1,00 - 1,78Total
Oportunidades
Amenazas
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desprotección frente a las amenazas y un desaprovechamiento de las oportunidades que 
brinda el medio externo de la U. Libre para diseñar una estrategia de mercadeo acorde con 
las necesidades del programa de Administración de Empresas de la seccional Bogotá.  
Aun así, se puede evidenciar que existen más oportunidades que amenazas, empero, ello no 
es impedimento para que se forjen amenazas determinantes, tales como: los altos niveles de 
deserción estudiantil en la educación superior y la desconexión que padece la educación 
superior en Colombia con el sector empresarial. En síntesis, el desarrollo de esta matriz 
permite advertir las oportunidades y posibilidades que posee el programa objeto de estudio 
para consolidarse como una opción atractiva de cara a su mercado potencial.   
Tabla 3. Matriz de Evaluación de Factores Internos (MEFI). 
Fuente: Matriz realizada por los autores del trabajo. 
Para el caso de la matriz EFI, su resultado es equivalente a 1,66, cifra que es inferior al 
valor promedio (2,5), lo cual apunta a que el programa de Administración de Empresas de 
la U. Libre, seccional Bogotá, se encuentra en una posición en la que presenta mayores 
debilidades que fortalezas en el ámbito del mercadeo. 
En ese orden de ideas, es imprescindible desarrollar una serie de acciones estructuradas, 
que surjan de un proceso adecuado de planeación, para así garantizar el ejercicio de una 
comunicación eficaz con el público tanto interno como externo del programa, además de 
una promoción que produzca mayores niveles de atracción de sus usuarios potenciales. En 
consecuencia, resulta ideal centrar la atención en las debilidades expuestas en esta matriz y 
lograr que éstas se transformen en fortalezas, de manera que la carrera se posicione como 
una opción verdaderamente atractiva para el segmento objetivo al que se dirige.
N° Factore Internos Claves Peso Calificación
Peso 
Ponderado
1
Rápido crecimiento y posicionamiento del programa en el ámbito 
institucional durante su corto tiempo de existencia 
0,08 3 0,24
2 Disposición de eventos, iniciativas y productos sobresalientes 0,09 3 0,27
3
El PIDI recalca la necesidad de aprovechar el uso de las 
tecnologías emergentes para el desarrollo de acciones de 
Marketing
0,08 4 0,32
4 Estancamiento en el número de matriculados 0,17 1 0,17
5
Ausencia de una división de mercadeo que formalice y 
direccione las estrategias de este ámbito 
0,15 1 0,15
6
Carencia de un presupuesto asignado al programa para el 
desarrollo de la función de Mercadeo
0,15 1 0,15
7
Acciones comunicacionales aisladas, desarticuladas, sin el 
respaldo de un enfoque estratégico y orientadas especialmente al 
público interno 
0,08 2 0,16
8 Salvo la página web, la presencia digital es nula 0,20 1 0,20
1,00 - 1,66Total
Fortalezas
Debilidades
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Tabla 4. Matriz de Perfil Competitivo (MPC). 
Fuente: Matriz realizada por los autores del trabajo. 
Calificación Producto Calificación Producto Calificación Producto
C1 Posicionamiento SEO 0,09 3 0,27 2 0,18 2 0,18
C2 Posicionamiento SEM 0,09 1 0,09 3 0,27 1 0,09
C3
Contenidos multimedia en redes sociales 
y pág. web (Videos, podcast, infografías, 
imágenes, streaming, webinars) 
0,1 2 0,2 4 0,4 3 0,3
C4
Contenidos de texto (Blogs, Publi-
reportajes, Noticias)
0,1 3 0,3 4 0,4 3 0,3
C5
Recursos descargables (E-books, 
podcasts)
0,09 1 0,09 1 0,09 1 0,09
C6 Uso de Newsletters 0,08 1 0,08 4 0,32 3 0,24
C7 Uso de Call to Action (CTA) 0,08 1 0,08 4 0,32 1 0,08
C8 Navegabilidad en pág web 0,08 2 0,16 4 0,32 2 0,16
C9 Cantidad de seguidores en Redes Sociales 0,07 2 0,14 3 0,21 4 0,28
C10
Visualización del sitio web en 
Dispositivos Mobile (Responsive)
0,08 2 0,16 3 0,24 3 0,24
C11
Conectividad WIFI al interior de la 
institución
0,07 2 0,14 4 0,28 3 0,21
C12
Actualización de equipos de computo al 
interior de la institución
0,07 1 0,07 4 0,28 3 0,21
1 1,78 3,31 2,38Total
Factores Clave  
Matriz de Perfil Competitivo (MPC)
Ponderación
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Por medio de la Matriz de Perfil Competitivo se llevó a cabo una comparación de las 
debilidades y fortalezas en el ámbito del Marketing Digital, a partir de diferentes factores 
clave de éxito, entre la U. Libre y otras dos instituciones académicas -Universidad Sergio 
Arboleda y Fundación Universitaria del Área Andina- que se pueden encasillar como 
competidores de una categoría similar.  
En consecuencia, se puede observar que para el caso de la U. Libre, su puntuación 
ponderada total equivale a 1,78, cifra que se encuentra por debajo del valor promedio (2,5), 
es decir, la misma no alcanza a responder efectivamente ante las exigencias de los factores 
clave de éxito y, al mismo tiempo, este resultado la ubica en una posición inferior con 
respecto a las otras dos instituciones evaluadas, las cuales obtuvieron una puntuación de 
3,31 y 2,38, respectivamente.  
Esta situación resulta preocupante dada la paulatina consolidación de nuevas realidades 
desde el punto de vista del mercadeo, las cuales se posicionan como aspectos cada vez más 
determinantes para la consecución de ventajas competitivas que transformen a las 
organizaciones contemporáneas en alternativas de valor para su mercado potencial.  
De igual forma, cabe mencionar que la mayoría de los factores clave de éxito poseen un 
nivel de importancia similar entre sí, no obstante, en variables tales como la navegabilidad 
y visualización del sitio web en distintos tipos de dispositivos, el número de seguidores en 
redes sociales, el uso de newsletters y call to action, y la generación de contenidos 
multimedia y de texto que sean de valor para los usuarios, la U. Libre posee notables 
desventajas en comparación a sus competidores; por ende, es indispensable prestarles 
especial atención para así lograr desarrollar una estrategia digital que considere el 
fortalecimiento de dichas falencias.  
Tabla 5. Matriz de Priorización. 
Significado de los colores utilizados en la matriz 
 
Oportunidades
Amenazas
Fortalezas
Debilidades
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Fuente: Matriz realizada por los autores. 
A través de la matriz de priorización se fijaron las oportunidades, amenazas, fortalezas y 
debilidades que constituyen la base para la construcción de la matriz DOFA, determinando 
cuáles de ellas se materializan como los factores que mayor incidencia e impacto ejercen en 
el programa de Administración de Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá, dentro del 
ámbito del mercadeo. 
Factores Externos Influencia Impacto
Bogotá es el epicentro de la Educación Superior en Colombia + B
Administración de Empresas es la carrera con mayor número 
de graduados en el país
+ B
Administración se proyecta como una de las carreras más 
apetecidas por el mercado laboral
+ A
Incremento en la cobertura de la educación superior en 
Colombia 
+ B
Perspectivas de crecimiento en el acceso al crédito estudiantil + B
El grueso de la población estudiantil es Millenial + A
Tendencia hacía el consumo digital multiplataforma, donde 
predomina el uso intensivo del Teléfono Móvil 
+ A
La educación superior en Colombia presenta un déficit de 
calidad 
- B
Baja probabilidad de acceso para los jóvenes de escasos 
recursos a la educación superior 
- A
Altos niveles de deserción estudiantil - A
Evidente desconexión entre la educación superior y el sector 
empresarial
- A
Oportunidades
Amenazas
Factores Internos Desempeño Grado
Rápido crecimiento y posicionamiento del programa en el ámbito 
institucional
- A
Disposición de eventos, iniciativas y productos sobresalientes - A
El PIDI recalca la necesidad de aprovechar el uso de las 
tecnologías emergentes para el desarrollo de acciones de 
Marketing
- A
Estancamiento en el número de matriculados - A
Ausencia de una división de mercadeo que direccione las 
estrategias de este ámbito 
- A
Carencia de un presupuesto asignado al programa para el 
desarrollo de la función de Mercadeo
- A
Acciones comunicacionales aisladas, desarticuladas y orientadas 
especialmente al público interno 
- B
Salvo la página web, la presencia digital es nula - A
Debilidades
Fortalezas
40 
 
Tabla 6. Matriz DOFA. 
Fortalezas Debilidades
F1. Rápido crecimiento y posicionamiento del
programa en el ámbito institucional.
D1. Estancamiento en el número de matriculados
F2. Disposición de eventos, iniciativas y productos
sobresalientes.
D2. Ausencia de una división de mercadeo que
direcione las estrategias de este ámbito y, por tanto,
carencia de un presupuesto de Marketing
F3. El PIDI recalca la necesidad de aprovechar el uso
de las tecnologías emergentes para el desarrollo de
acciones de Marketing.
D3. Salvo la página web, la presencia digital es nula
Oportunidades Acciones FO Acciones DO
O1. Administración se proyecta como una de las
carreras más apetecidas por el mercado laboral.
DO1. Identificar las características y los rasgos más 
significativos del mercado potencial del programa, 
en aras de utilizar mecanismos de comunicación que 
se ajusten a su necesidades reales (D1, O1, O2)
O2. El grueso de la población estudiantil es
Millenial, que se caracteriza por su fuerte vinculo
con la tecnología y la aversión hacía lo tradicional. 
O3. Tendencia hacía el consumo digital
multiplataforma, donde predomina el uso intensivo
del Teléfono Móvil. 
FO2. Desarrollar mecanismos de comunicación que 
se ajusten a las particularidades del ámbito digital y 
a las lógicas que rigen el consumo dentro de este 
contexto (F3, O2, O3)
Amenazas Acciones FA Acciones DA
A1. Evidente desconexión entre la educación 
superior y el sector empresarial.
A2. Altos niveles de deserción estudiantil
A3. Baja probabilidad de acceso para los jóvenes de 
escasos recursos a la educación superior 
MATRIZ DOFA
FO1. Desarrollar acciones comunicacionales que le 
permitan al programa dar a conocer sus iniciativas y 
eventos tanto al público interno como al externo, de 
modo comience a posicionar sus bondades y, con 
ello, logre captar la atención de su mercado 
potencial (F1, F2, O1, O2)
DO2. Incorporar elementos del Marketing Digital, lo 
cual le permita al programa suplir las limitaciones 
presupuestales, a su vez de generar una 
comunicación que responde a las tendencias del 
consumo digital por parte de la generación 
contemporánea (D2, D3, O2, O3)
FA1. Promover una cultura digital al interior del 
programa, en la que los diverso estamentos 
(docentes, estudiantes y administrativos) tengan 
una participación activa y, de esta forma, se 
consoliden habilidades de esta índole, para así 
abandonar el atraso que el programa padece en este 
sentido, lo cual impacte su calidad y, por ende, 
desincentive la deserción (F3, A1, A2)
DA1. Desarrollar una comunicación digital dirigida a 
jóvenes de niveles socioecónomicos populares, en 
la cual se intente atraer y "evangelizar" a este 
segmento del mercado, dada la inclinación de la U. 
Libre por ser una institución accesible y pluralista 
(D1, A3)
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En términos generales, el análisis matricial que culmina con la matriz DOFA revela con 
total claridad la necesidad imperativa de desarrollar una estrategia de Marketing Digital 
para el programa de Administración de Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá, pues 
este es el enfoque de mercadeo que mejor se ajusta a las condiciones y limitaciones actuales 
del mismo, además de ser congruente con las realidades sociales, culturales y tecnológicas 
que caracterizan el mercado colombiano contemporáneo.  
En resumen, la concepción y ejecución de una estrategia de Marketing Digital se sustenta, 
desde el punto de vista interno del programa, dadas las siguientes consideraciones:  
- El PIDI 2015-2024 señala la urgencia de establecer estrategias de marketing digital, 
a través de las cuales se logre diseñar campañas de mercadeo y comunicación 
online, así como intensificar el uso de las plataformas sociales. 
- El programa de Administración de Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá, hoy 
en día está afrontando dificultades asociadas a su número de matriculados, además 
de que sus esfuerzos comunicativos y promocionales no logran el alcance que se 
desea, tanto por la ausencia de una directriz general que oriente la función de 
mercadeo como también por la limitación de recursos presupuestales. En ese 
sentido, se hace imperante la concepción de una estrategia de Marketing Digital que 
se encargue de unificar y optimizar esfuerzos, recursos y talento, que a su vez 
garantice la visibilidad, el alcance y el engagement que el programa pretende 
alcanzar con su mercado objetivo. 
 
Ahora bien, el Marketing Digital cuenta con múltiples vertientes desde el punto de vista 
teórico y práctico, sin embargo, para el desarrollo del presente trabajo se ha decidido tomar 
como referencia el Inbound Marketing, una de las metodologías más recientes en este 
campo, la cual se encuentra en pleno apogeo dado su discurso desafiante frente a los 
paradigmas del mercadeo tradicional –o mercadeo outbound-, además de contar con un 
enfoque que conjuga los diferentes elementos que componen al Marketing Digital, 
haciéndola una estrategia integra, práctica y funcional para aquellas organizaciones que no 
solo deseen generar ventas con su mercado, sino que pretendan establecer relaciones de 
largo plazo con su público objetivo (Ver figura 8).  
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6. Objetivos Estratégicos. 
 
A continuación se plantean los objetivos estratégicos que integran el presente trabajo, 
haciendo la salvedad que cada uno de éstos corresponden al desarrollo de las diferentes 
fases que componen a la metodología propuesta por el Inbound Marketing, lo cual permitirá 
que exista sincronización entre la estrategia central que se desprendió del análisis matricial 
-Estrategia de Marketing Digital basada en el Inbound- y los objetivos que se presentan a 
saber (Ver figura 8):       
 Determinar qué rasgos caracterizan al usuario potencial del programa de 
Administración de Empresas de la Universidad Libre, seccional Bogotá, y cuál es su 
necesidad o “dolor” en el plano educativo.  
 
 Definir qué tipo de contenidos se deben desarrollar para atraer y bridarle valor al 
segmento objetivo del programa de Administración de Empresas de la Universidad 
Libre, seccional Bogotá, así como sus canales de difusión. 
 
 Analizar las Keywords que deben ser integradas a los contenidos para así contribuir 
con la optimización de los mismos en los motores de búsqueda. 
 
 Establecer qué tipo de técnicas va a utilizar el programa de Administración de 
Empresas de la Universidad Libre, seccional Bogotá, para posicionarse en los 
motores de búsqueda. 
 
 Diagnosticar los Indicadores Clave de Desempeño (KPIs) que el programa de 
Administración de Empresas de la Universidad Libre, seccional Bogotá, debe 
considerar para asegurar la medición y seguimiento del comportamiento de la 
estrategia y, en consecuencia, que posibiliten la toma de decisiones sobre la misma.      
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Figura 11. Sincronización entre la estrategia central de Marketing Digital y los objetivos estratégicos. 
Fuente: Figura elaborada por los autores del trabajo.  
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7. Resultados: definición de la estrategia de Marketing Digital bajo la 
metodología de Inbound Marketing.  
 
7.1. Definición del Buyer Persona.  
 
Para dar cumplimiento al primer objetivo estratégico, correspondiente a la definición del 
mercado potencial del programa de Administración de Empresas de U. Libre, seccional 
Bogotá, los segmentos que lo componen y los rasgos característicos de los mismos, la 
metodología Inbound propone un ejercicio denominado construcción del “Buyer Persona”. 
Según Hubspot, el Buyer Persona es “una representación semi-ficticia del cliente ideal 
basado en datos reales y alguna especulación fundamentada acerca de información 
demográfica, patrones de comportamiento, motivaciones, objetivos y retos” (Triario, 2017). 
Bajo esa lógica, lo que se pretende es crear una historia a través de cual se describan 
aspectos que caracterizan a ese cliente ideal como: el rol que desempeña en su momento 
actual de vida, sus expectativas y desafíos, hábitos de consumo e influenciadores e 
inhibidores de compra.  
La intención es que la historia se construya en gran medida con datos e informaciones 
verídicas extraídas de entrevistas directas a los clientes, investigaciones que existan sobre el 
segmento, análisis de información en redes sociales y demás fuentes que ayuden a conocer 
al usuario final, de manera que el margen de especulación sea el mínimo. 
A su vez, el propósito esencial con la construcción del Buyer Persona es identificar el 
“dolor” que singulariza al público objetivo, entendido éste como la necesidad o el temor 
que el cliente tiene sobre el tema en el que se enfoca la propuesta de valor, de modo que se 
hallen los mecanismos con los que se le brindará acompañamiento y solución al mismo.  
Teniendo presente lo anterior, a continuación se presentan los perfiles que reúnen las 
características esenciales de los usuarios actuales y potenciales del programa de 
Administración de Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá y a quienes, por lo tanto, se 
enfocará el desarrollo de la estrategia de contenidos. Cabe anotar que los atributos que se 
resaltarán a saber son extraídos de los resultados que se desprendieron de la investigación 
ejecutada con los estudiantes actuales de la carrera, así como también con los estudiantes de 
grado 10° y 11° de los colegios especificados en el diagnostico estratégico.       
Por último, en la Tabla 7 se describirán los factores más sobresalientes que caracterizan a 
los tres buyer personas identificados, los cuales constituyen el mercado potencial de la 
carrera objeto de estudio. De igual forma, en el Anexo 3 se pueden contemplar los buyers 
personas narrados en forma de historia, tal como lo indica la metodología.   
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Figura 12. Perfil del estudiante “Reciente” del programa de Administración de Empresas de la U. Libre, jornada diurna.  
Fuente: Figura elaborada por los autores del trabajo.
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Figura 13. Perfil del estudiante “Reciente” del programa de Administración de Empresas de la U. Libre, jornada nocturna.  
Fuente: Figura elaborada por los autores del trabajo. 
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Figura 14. Perfil del estudiante “Avanzado” del programa de Administración de Empresas de la U. Libre, jornada nocturna.  
Fuente: Figura elaborada por los autores del trabajo.
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Figura 15. Perfil del estudiante “Potencial” del programa de Administración de Empresas de la U. Libre. 
Fuente: Figura elaborada por los autores del trabajo. 
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Figura 16. Perfil del estudiante “Potencial” del programa de Administración de Empresas de la U. Libre. 
Fuente: Figura elaborada por los autores del trabajo.
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Tabla 7. Buyer Personas para el programa de Administración de Empresas de la U. 
Libre, seccional Bogotá. 
Características Camilo Arciniegas Paula González  Andrés García 
Edad 16 años 17 años 22 años 
Lugar de 
residencia y 
Estrato  
Barrio Pinares (Engativá) 
Estrato 3 
Barrio Hayuelos (Fontibón) 
Estrato 3 
Barrio Castilla (Kennedy) 
Estrato 3 
Ocupación 
Estudiante de Grado 11° de 
un colegio privado 
Estudiante de Grado 11° de 
un colegio privado 
Analista comercial de una 
compañía industrial de 
tamaño mediano 
Personalidad 
Racional, ambicioso, 
soñador y creativo. 
Sobresale como un gran 
conciliador entre su familia 
Soñadora, emocional y 
perfeccionista. Se destaca 
como líder en su colegio, 
en el ámbito académico, 
deportivo y cultural 
Soñador, racional, ambicioso, 
extrovertido y sociable: es el 
tipo que a todo el mundo le 
cae bien  
Intereses 
Deportes, tecnología, apps, 
emprendimiento, planes de 
ocio y turismo 
Arte, cultura, 
emprendimiento, deportes y 
turismo 
Música, tecnología, 
actualidad, apps, negocios, 
turismo y cine 
Redes Sociales y 
horario de mayor 
consumo 
YouTube y Facebook, entre 
3:00 pm y 6:00 pm 
Instagram y YouTube, 
Entre 3:00 pm y 6:00 pm 
Facebook y YouTube, Entre 
6:00 pm y 12:00 am y entre 
las 12:00 m a 2:00 pm 
Formatos de su 
preferencia 
Blogs (Texto) y contenido 
en video 
Visuales: fotográficos y 
contenido en video 
Blogs (Texto), infografías y 
contenido en video 
Medios de 
Consumo 
Redes sociales y páginas 
alternativas 
Redes sociales y Televisión 
Páginas alternativas, páginas 
web de medios noticiosos y 
Redes sociales 
Influenciadores 
Padres, amigos y 
profesores 
Padres, amigos y profesores Jefes y compañeros de trabajo 
Dolores 
Desea ser un emprendedor 
(No quiere tener jefes, 
horarios ni cumplir con 
formalismos subordinados) 
Desea ser una 
emprendedora a raíz de la 
influencia de sus padres, 
quienes tienen un negocio 
Desea emprender en 
proyectos paralelos a su 
trabajo para obtener ingresos 
adicionales  
Anhela estudiar una carrera 
que le permita conocer y 
viajar por el mundo 
Anhela estudiar una carrera 
que le permita conocer y 
viajar por el mundo. Desea 
realizar un intercambio en 
su etapa universitaria  
A pesar de la idea de 
emprender, quiere seguir 
ascendiendo en el mercado 
laboral, para lo cual le exigen 
estudios universitarios 
El presupuesto de su 
familia no le permite 
aspirar a Universidades 
privadas de renombre 
El presupuesto de su 
familia no le permite 
aspirar a Universidades 
privadas de renombre 
Busca una Universidad que 
no sea tan costosa, de manera 
que su nivel de ingresos se lo 
permita asumir 
Quiere estudiar su carrera 
en una Universidad con 
calidad académica, 
prestigio pero accesible 
económicamente 
Quiere estudiar su carrera 
en una Universidad con 
calidad académica, 
prestigio pero accesible 
económicamente 
*Desea una Universidad que 
no le quede tan lejos de su 
trabajo y de este modo tenga 
facilidad para movilizarse                                 
*Busca una Universidad en la 
que el emprendimiento sea 
promovido y apoyado 
*No gusta de la catedra y 
aspira tener clases prácticas 
Fuente: Tabla construida por los autores del trabajo. 
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En la Tabla 7 se conjugaron múltiples variables que se extrajeron de los perfilamientos 
desarrollados en las figuras 9 al 13 y que permitieron dar forma a tres arquetipos de 
usuarios potenciales sobre los cuales se orientarán los esfuerzos de la estrategia propuesta. 
Así pues, los contenidos y los medios de difusión que se sugerirán más adelante tendrán 
como finalidad responder a las características aquí señaladas y, particularmente, a los 
dolores enmarcados para cada Buyer, debido a que será este factor el determinante para 
garantizar que el contenido creado sea relevante para el mercado objetivo.      
Lo importante del ejercicio es comprender que, si bien, los posibles estudiantes del 
programa de Administración de Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá, comparten 
similitudes –especialmente en el interés manifestado hacía el emprendimiento- todos 
provienen de contextos diferentes, con actividades e intereses diversos, con momentos de la 
vida distintos, con inclinaciones en redes sociales que difieren entre sí y, por consiguiente, 
todos deben recibir una comunicación proveniente del ámbito institucional y universitario 
que sea específica y congruente con las variables recalcadas, y de esta forma propender por 
la generación de valor a ese usuario potencial que cada uno representa.     
En ese sentido, antes de proceder con la formulación de la estrategia de contenidos, en el 
siguiente capítulo del trabajo se elaborará la denominada investigación de palabras claves o 
“Keywords”, ya que las mismas son el mecanismo central tanto para asegurar la generación 
de contenido de valor para el usuario final, así como para posicionar su visibilidad en la 
dimensión digital y, concretamente, en los motores de búsqueda.   
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7.2. Investigación de Keywords.  
 
Cualquier estrategia centrada en el Inbound Marketing, cuya filosofía se sustenta en la 
atracción de audiencias en lugar de la invasión de los sitios a los cuales concurre las 
mismas, tiene como eje fundamental la creación de contenidos de alto valor, es decir, 
elementos multiformato que combinan factores como relevancia, utilidad, funcionalidad y 
practicidad; la conjugación de éstos atributos propicia la generación de lo que Halligan & 
Dharmesh (2014)  denominan como “Contenido Valioso o Remarkable” 
Ahora bien, dichos contenidos deben afrontar una serie de especificaciones de orden 
semántico que les permita, no sólo garantizar una lecturabilidad sencilla y agradable para el 
usuario, sino que también sean fáciles de interpretar para los algoritmos de Google y, en ese 
orden de ideas, logren destacar en el contexto digital.  
Para tal efecto, desde el Marketing Digital se trabajan con las famosas Palabras Claves o 
“Keywords”, siendo éstas el mecanismo a través del cual es posible indicarle a Google que 
un sitio web, y los contenidos que allí se alojan, son relevantes para las necesidades de los 
usuarios de internet.  
En estricto sentido, las Keywords se refieren a “palabras informativas utilizadas en un 
sistema de recuperación para indicar el contenido de un documento (…) es un palabra o 
frase que resulta ser un tema de significancia” (Deutz, 2015). Así pues, las Keywords deben 
establecerse como componentes esenciales de cualquier sitio web, insertándose tanto en el 
titulo como en la estructura HTML y URL (Shah, s.f). 
En resumidas cuentas, las Keywords son importantes en la medida que permiten relacionar 
–y compaginar- lo que el usuario busca en Google con lo que el contenido describe; por lo 
tanto, entre mayor sea el grado de coincidencia en el uso de esas palabras claves con las 
búsquedas realizadas, mayor probabilidad de que el contenido sea hallado por el usuario.   
Teniendo en mente lo anterior, para el desarrollo de la presente estrategia es imperativo 
hallar cuáles son aquellas Keywords con las que se realizará la optimización semántica 
tanto en la página del programa de Administración de Empresas de la U. Libre, así como 
para los contenidos que se trabajarán desde allí. En consecuencia, es conveniente considerar 
los criterios rescatados por Halligan & Dharmesh (2014) para la recopilación de Keywords:    
 Relevancia. Qué palabras utilizaría un prospecto de usuario para buscar  
información sobre carreras de Administración de Empresas en Google.  
 Volumen. Consiste en analizar cuántas personas buscan las palabras claves 
asociadas con Administración de Empresas. Para tal efecto, esta información se 
valida con herramientas como Google Trends, Google Adwords, entre otras.   
 Dificultad. Los resultados de búsqueda de Google son una competencia para lograr 
10 lugares de privilegio que aparecerán en la primera página. Siendo así, resulta 
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indispensable definir qué tan simple o difícil es posicionar las Keywords, para lo 
cual se recomienda el uso de palabras sencillas, no metafóricas, que el común de las 
personas acostumbren a utilizar y que no posean una competencia exorbitante en 
Google.  
De acuerdo con iab Colombia (2017)
16
, otras recomendaciones que se deben tener presentes 
para la definición de las Keywords son las siguientes:  
 Utilizar las Keywords en lugares estratégicos de la web.  
 El uso de las Keywords debe ser natural y con pertinencia contextual.  
 Se deben definir de acuerdo a sus volúmenes de búsqueda.  
 La extensión de la palabra clave para hacerla competitiva debe ser de 3 o más 
palabras. Este tipo de Keywords generan mayor tráfico calificado y, por ende, con 
conversiones superiores (Uso de Long Tail Keywords). 
 Las Long Tail Keywords son recomendables porque, al no ser tan genéricas, tienen 
mejores niveles de búsqueda, una intención definida y menos competencia.     
Como es apenas previsible, la palabra central de la presente estrategia es “Administración 
de Empresas”, dado que este es el nombre que lleva la carrera objeto de estudio. No 
obstante, siguiendo las indicaciones referenciadas con antelación, la idea es trabajar con 
Keywords un poco más específicas, de modo que los contenidos que se propondrán en el 
siguiente capítulo tengan como norte las palabras aquí destacadas.  
Cabe decir que para la investigación de Keywords se consultaron diversas fuentes en aras 
de hacer una aproximación más certera con respecto a las mismas. Entre las herramientas 
que se utilizaron, vale la pena recalcar al Keyword Planer de Google Adwords, el 
autcompletador de búsquedas de Google, Google Trends, Kw Finder, Answer the Public, 
KeywordTool.io, además de explorar varios contenidos referentes a los temas de 
Administración de Empresas de sitios web con niveles de búsqueda muy altos como ehow 
en español o uncomo.com.            
Haciendo uso de los resultados que se hallaron con todas estas fuentes, fue posible realizar 
una clasificación de palabras claves, varias de las cuales se encuentran asociadas 
inexorablemente al término “Administración de Empresas”, aunque también se destacan 
otras Keywords que, si bien, no incluyen esta palabra central, su naturaleza si se encuentra 
estrechamente ligada a ella.  
Bajo esa lógica, a continuación se resumen los resultados de los hallazgos encontrados por 
medio de la investigación de Keywords emprendida:  
                                                          
16
 Iab Colombia (2017). SEO, experiencia multiplataforma y Geotargeting.   
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Tabla 8. Principales Keywords derivadas del término “Administración de Empresas”. 
Fuente: Tabla construida por los autores del trabajo con base a la información hallada en Keyword Planer de Google Adwords, Google Trends, Kw Finder, 
Answer the Public, KeywordTool.io, entre otras fuentes. 
  
Keyword
Preposiciones Preguntas (Keywords de Nicho)
Administrador de Empresas ¿Dónde estudiar Administración de Empresas?
Pensum Administración de Empresas ¿Por qué estudiar Administración de Empresas?
Administración de Empresas Universidades ¿Qué es Administración de Empresas?
Carrera de Administración de Empresas
¿Cuál es mejor Administración de Empresas o 
Ingeniería Industrial?
Perfil de un administrador de empresas ¿Qué significa Administración de Empresas?
Administración de Empresas definición ¿Qué hace la Administración de Empresas
Concepto de Administración de empresas ¿Es Administración de empresas una buena carrera?
Libros de Administración de Empresas ¿Para qué sirve la Administración de Empresas?
Administración de Empresas materias
¿Cuántos semestres tiene Administración de 
Empresas?
Temas de Administración de Empresas ¿Es difícil la Administración de Empresas?
Trabajos para Administradores de empresas
¿Por qué es importante la Administración de 
Empresas?
Ventajas de estudiar Administración de Empresas
¿Qué puedo hacer con un título de administración de 
empresas?
Administración de Empresas para gente que trabaja
¿Qué clases de empleos requieren de un título de 
Administración de Empresas?
Administración de empresas nocturna ¿Cuál es el rol de un administrador de empresas?
Keywords Secundarias
Estudiar Administración de Empresas
Keyword Principal
Búsqueda
Administración de Empresas
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Tabla 9. Keywords complementarias al término “Administración de Empresas”. 
 
Fuente: Tabla construida por los autores del trabajo con base a la información hallada en el autcompletador de 
búsquedas de Google, Kw Finder, Answer the Public, KeywordTool.io, entre otras fuentes. 
 
El motivo del ejercicio realizado que dio como resultado las Keywords señaladas en las dos 
tablas anteriores, es el de nutrir los contenidos que contemplará la estrategia, así como 
alimentar los parámetros que el posicionamiento SEO exige a través del uso de las palabras 
claves, temas que serán objeto de análisis en los próximos dos capítulos.   
En síntesis, las Keywords permiten inferir qué es lo que más consultan los usuarios de 
internet en torno a la carrera objeto de estudio, con el fin de construir diversos contenidos 
que respondan a dichas inquietudes. Por consiguiente, el escenario ideal yace en la 
implementación de cada una de las palabras, proposiciones y preguntas aquí expuestas a lo 
largo de los contenidos y en los diferentes módulos que componen a la página de 
Administración de Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá y, de esta manera, asegurar 
que los mismos cumplan con los requisitos de relevancia, utilidad y funcionalidad.  
Keyword Búsqueda
Emprendimiento empresarial
Emprendimiento en Colombia
Emprendimiento social
Qué es emprendimiento
Tipos de Emprendimiento
Ideas de Emprendimiento
Proyectos de Emprendimiento
Qué es un emprendedor
Cómo ser un emprendedor
Características de un emprendedor
Qué es innovación
Concepto de innovación
Creatividad e innovación
Tipos de innovación
Innovación tecnológica
Innovación definición
Innovación empresarial
Innovación social
Ideas de Negocio
Cómo empezar un negocio
Cómo emprender un negocio
Carreras para estudiar
Carreras del futuro
Negocio
Emprendimiento
Emprendedor
Innovación
Carreras
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7.3. Estrategia de Contenidos.  
 
“El contenido es el rey”. Esta es la frase que hoy por hoy rigen las lógicas del mercadeo 
contemporáneo, en especial, aquel que se desenvuelve en el ámbito digital. Justamente, la 
evolución en este campo ha derivado en el desarrollo de nuevos formatos, lenguajes y ha 
hecho latente una transformación en las conductas de uso de los instrumentos propios del 
internet, tales como: redes sociales, buscadores, aplicaciones, etc., los cuales poseen una 
incidencia mayúscula en las decisiones que adoptan las personas en su diario vivir.    
En ese sentido, las formas de comunicar para esos nuevos usuarios han variado bastante en 
los últimos años y, bajo esta condición, se han configurado oportunidades excepcionales 
para hacer del contenido el epicentro de las estrategias de Marketing. De hecho, Kotler, 
Kartajaya, & Setiawan (2011) acuñaron el término de “Marketing 3.0” para denotar la 
postura que está emergiendo al interior del mercadeo por abandonar concepciones 
reduccionistas sobre sus consumidores, dejándoles de percibir como entes netamente  
transaccionales y, contrario a ello, asumiéndolos en toda su dimensión como seres humanos 
que poseen inteligencia, corazón y un espíritu traducido en aspiraciones y sueños.   
En la era del Marketing 3.0 los autores referenciados rescatan que el mercadeo actual se 
sustenta en relaciones horizontales basadas en una creciente desconfianza de los 
consumidores respecto a las empresas y a sus mecanismos de publicidad, y, en 
consecuencia, a una mayor confianza de ellos con relación a otros consumidores, quienes a 
través de sus blogs, videos, comentarios, calificaciones y demás medios de interacción, 
influyen de una manera más determinante sobre las decisiones de compra.  
En medio de esa coyuntura, el contenido se ha forjado en la alternativa con la que las 
organizaciones pueden recobrar la confianza perdida con sus consumidores, haciendo que 
los mismos, más que exaltar los atributos per se de sus productos, se concentren en las 
preocupaciones de sus usuarios potenciales, de forma que se les ayude a resolverlas o al 
menos se les otorgue elementos de juicio para que adopten mejores decisiones.   
De hecho, la comunicación orientada al sobredimensionamiento del producto y el paulatino 
abandono del interés por los “dolores” de los consumidores es, según los teóricos citados, la 
razón principal que ha detonado la situación descrita, y de ahí que el involucramiento 
participativo de los usuarios para el desarrollo de contenidos –prosumidores- sea uno de los 
elementos esenciales que cualquier estrategia en esta dirección debe contemplar. 
Por tales motivos, para efectos del presente trabajo, la estrategia de contenidos, tanto en 
temáticas como en formato, responderá a los “dolores” que se identificaron para los tres 
buyer personas que encarnan a los usuarios potenciales del programa de Administración de 
Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá, advirtiendo que su fin es el de educarlos en 
torno a sus problemas y a las soluciones para los mismos (Triario, 2017).   
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Igualmente, como se podrá visualizar más adelante, existirán algunos contenidos que se 
desarrollarán en co-creación con estudiantes y egresados del programa y, en adición, éstos 
obedecerán a una lógica metodológica expuesta por el Content Marketing (Ver Figura 14), 
entendiendo a éste enfoque en palabras de Joe Pulizzi del Content Marketing Institute, 
citado a su vez por López (2017)
17
, como “una técnica de mercadeo, que consiste en crear y 
distribuir contenido relevante, valioso y consistente para alcanzar y atraer una audiencia 
claramente definida, con el objetivo de dirigirlo hacia una acción de cliente rentable”.     
Con base a lo anterior, Halligan & Dharmesh (2014) también insisten en la necesidad de 
crear contenido “Remarkable”, término que emplean para referirse a contenidos únicos, 
diferenciados y valiosos, los cuales, siendo usados de la forma adecuada, permitirán atraer 
links provenientes de otros sitios web –que suelen traer consigo usuarios calificados- y, 
además, porque el contenido valioso es fácil de propagar por redes sociales. 
Figura 17. Estrategia y niveles del contenido en el Inbound Marketing. 
 
Fuente: Figura tomada de la presentación “Piloto con Inbound Marketing” diseñada por Rosa Nieto para la 
Gerencia de Innovación de EL TIEMPO CASA EDITORIAL. 
Como se observa en la figura anterior, los contenidos cuentan con diferentes propósitos, 
que se resumen en los siguientes tres niveles: 1). Top of the Funnel (TOFU) o contenidos 
enfocados a la atracción de tráfico. 2). Middle of the Funnel (MOFU) o contenidos 
orientados a proporcionar argumentos para hallar la solución a algunos dolores y 3). 
                                                          
17
 Curso de Content Marketing promovido por Casa Editorial EL TIEMPO e impartido por Julián López –Editor 
de Content Marketing de Loencontraste.com- durante los días 11, 12, 13, 18, 19 y 20 de septiembre, con 
una duración de 24 horas. 
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Bottom of the Funnel (BOFU) o contenidos dirigidos a incitar la toma de decisión o acción 
del usuario (Booth, 2014).  
Para la estructuración de la presente estrategia, los tres eslabones del Funnel señalados en el 
párrafo anterior se plantearán teniendo presentes algunas consideraciones indicadas por 
López (2017) y que se destacan a saber:   
- TOFU. Al tener como propósito la atracción de tráfico, contemplará contenidos de 
interés masivo y de corte emocional mediante el uso de técnicas de Storytelling, los 
cuales no se referirán aún al programa de Administración de Empresas ni hablarán 
de carreras universitarias. La clave reside en crear contenidos aspiracionales. 
- MOFU. Su objetivo fundamental es el de educar y, por consiguiente, en esta fase se 
le empezará a hablar al usuario potencial sobre las carreras de Administración de 
Empresas, sus principales características, los mitos y verdades que las rodean, sus 
diferencias y valores agregados con respecto a otras carreras similares, y demás 
factores que le permitan a éste formar un juicio de valor sobre la misma. Aquí se 
dialoga desde la generalidad y no concretamente del programa ofrecido por la U. 
Libre. La clave radica en generar contenido contextual y pedagógico.     
- BOFU. Su finalidad es la de convencer e incentivar a la acción al usuario, para lo 
cual resulta indispensable trabajar con contenidos específicos que respondan a la 
pregunta ¿Por qué estudiar Administración de Empresas en la U. Libre, seccional 
Bogotá? Por ello, contenidos en forma de interrogantes son efectivos para esta 
etapa. Análogamente, a diferencia del TOFU, en el BOFU se tendrán que utilizar 
contenidos de un enfoque más racional, que incluyan cifras y estadísticas que 
persuadan al usuario a la acción.   
Cabe subrayar que cada uno de los contenidos propuestos contará con un llamado a la 
acción o “Call To Action”18 el cual tendrá como propósito generar un flujo lógico a lo largo 
del Funnel de conversión, de modo que el transito que emprenda el usuario potencial a 
través del mismo garantice coherencia y, por ende, propenda por su evangelización, con la 
finalidad de lograr así su inscripción al programa de Administración de Empresas.      
En resumen, el objetivo principal del ejercicio es el de desarrollar una estrategia a través de 
la cual se atraiga al usuario potencial del programa de Administración de empresas de la U. 
Libre, seccional Bogotá, con el propósito de brindarle orientación en torno a la carrera y, de 
esta forma, ganar su confianza e incentivar su inscripción a la misma. 
 
                                                          
18
 También llamado CTA por sus siglas en inglés. El Call To Action es una imagen o línea de texto en forma de 
mensaje que estimula a los visitantes de una página web a tomar una acción, siendo estas principalmente: la 
descarga de Ebooks, el registro a formularios para ser contactado por agentes comerciales, la inscripción a 
seminarios web y la realización de compras (Mineo, 2013).    
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Tabla 10. Estrategia de contenidos TOFU. 
 
Fuente: Tabla construida por los autores del trabajo. 
Tipo Temática Objetivo Formato Canal Amplificadores Audiencia CTA
10 cosas que su profesión le debe permitir 
disfrutar 
Señalar aquellos aspectos personales, 
académicos, sociales e intelectuales que las 
carreras y los trabajos deben facilitarle hacer a 
los profesionales 
Texto - Blog
Página Web / 
Redes Sociales
SEO
Camilo 
Arciniegas, Paula 
González y 
Andrés García
Infografía 
Descargable sin 
formulario de 
datos
El trabajo ideal para los jóvenes del Siglo XXI 
Recrear y describir un trabajo "ideal" que se 
ajusta con las aspiraciones de los jóvenes 
contemporáneos, además de indicar los atributos 
con los que éste debería contar
Texto - Blog
Página Web / 
Redes Sociales
SEO
Camilo Arciniegas 
y Paula González
Infografía 
Descargable sin 
formulario de 
datos
5 emprendedores jóvenes que están dejando 
huella en el mundo 
Reseñar una breve descripción biográfica de los 
cinco emprendedores menores de 30 años más 
importantes en la actualidad, destacando sus 
logros, estudios y particularidades llamativas
Texto + Video
Página Web / 
Redes Sociales
SEO
Camilo 
Arciniegas, Paula 
González y 
Andrés García
Otros contenidos 
TOFU
Industrias "Divertidas" que están emergiendo en 
el mundo de los negocios
Dar a conocer industrias no tradicionales (por 
ejemplo las que reúne la economía naranja con 
videojuegos, el arte, la cultura, la música, la 
comunicación o el desarrollo tecnológico) 
recalcando cómo estas son negocios rentables 
que se terminarán por consolidar como los 
negocios fundamentales del futuro 
Texto + Video
Página Web / 
Redes Sociales
SEO Camilo Arciniegas 
Otros contenidos 
TOFU / Infografía 
Descargable sin 
formulario de 
datos
¿En qué debe trabajar para emprender los viajes 
de sus sueños?
Subrayar qué tipos de empleos le permiten a las 
personas trabajar mientras recorre el mundo
Texto - Blog
Página Web / 
Redes Sociales
SEO
Camilo 
Arciniegas, Paula 
González y 
Andrés García
Otros contenidos 
TOFU
Empresas en las que trabajar es un placer
Listar a aquellas empresas reconocidas por su 
excelente clima laboral y por el potencial de 
crecimiento profesional y personal que brindan 
Galería 
Fotográfica
Página Web / 
Redes Sociales
SEO Andrés García
Otros contenidos 
TOFU
Gestión del tiempo: la clave de la felicidad
Reflexionar en torno al manejo del tiempo y 
cómo éste es clave para hallar el equilibrio justo 
que busca toda persona en su vida
Texto - Blog
Página Web / 
Redes Sociales
SEO Andrés García
Otros contenidos y 
presentación del 
programa
El arte de trabajar y ser emprendedor a la vez
Recalcar ciertas consideraciones que un 
emprendedor "parcial" debe tener presente 
cuando debe dedicarle tiempo tanto a su negocio 
como a su trabajo cotidiano
Texto - Blog
Página Web / 
Redes Sociales
SEO Andrés García
Otros contenidos y 
presentación del 
programa
EstrategIa de Contenidos
TOFU
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Tabla 11. Estrategia de contenidos MOFU parte I. 
 
 
Fuente: Tabla construida por los autores del trabajo. 
 
 
Tipo Temática Objetivo Formato Canal Amplificadores Audiencia CTA
Emprendimiento: cuando la administración de 
empresas va más allá del salón de clases
Ilustrar cómo el emprendimiento es un tema 
cada vez más importante para las carreras 
administrativas y cómo su enseñanza debe 
extenderse más allá de un aula de clases
Texto - Blog
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM
Camilo 
Arciniegas, Paula 
González y 
Andrés García
Otros contenidos y 
presentación del 
programa
Claves para entender el rol de un administrador 
de empresas en el mundo actual
Resaltar cuál es el papel económico, social y 
cultural del administrador de empresas en el 
contexto de globalización y su importancia dentro 
del mismo 
Texto + Video
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM
Camilo 
Arciniegas, Paula 
González y 
Andrés García
Otros contenidos y 
presentación del 
programa
5 Ventajas de estudiar administración de 
empresas
Listar cinco atributos que impactarán de forma 
positiva a la persona que estudie administración 
de empresas desde el punto de vista competitivo 
en el ámbito profesional
Texto - Blog
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM
Camilo 
Arciniegas, Paula 
González y 
Andrés García
Otros contenidos y 
presentación del 
programa
¿Por qué todo emprendimiento requiere de un 
administrador de empresas?
Destacar la significancia y el valor agregado que 
implica contar dentro del equipo con un 
administrador de empresas durante el desarrollo 
de ideas de negocio
Texto - Blog
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM / FB 
Pago
Camilo 
Arciniegas, Paula 
González y 
Andrés García
Otros contenidos y 
presentación del 
programa
Administración de Empresas: la carrera que le 
permitirá conocer el mundo
Recalcar cómo la administración de empresas, a 
través de su versatilidad y dinamismo, le 
posibilita a sus profesionales desempeñarse en 
ocupaciones en las que es indispensable la 
interacción e intercambio cultural en diferentes 
partes del mundo
Texto - Blog
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM
Camilo Arciniegas 
y Paula González
Otros contenidos y 
presentación del 
programa
¿Qué trabajos puede conseguir con un título de 
administración de empresas?
Enmarcar a qué tipos de puestos de trabajo 
puede aspirar un profesional de administración 
de empresas recién egresado
Video
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM Andrés García
Otros contenidos y 
presentación del 
programa
Estrategia de Contenidos
MOFU
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Tabla 12. Estrategia de contenidos MOFU parte II. 
 
 
Fuente: Tabla construida por los autores del trabajo. 
  
Tipo Temática Objetivo Formato Canal Amplificadores Audiencia CTA
Consejos para crear su propio negocio mientras 
estudia administración de empresas
Compartir algunos Tips que pueden tener 
presente los estudiantes de administración para 
compaginar sus estudios con el desarrollo de 
proyectos de emprendimiento en paralelo 
Texto - Blog
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM / FB 
Pago
Camilo 
Arciniegas, Paula 
González y 
Andrés García
Otros contenidos y 
presentación del 
programa
Campos de acción de la administración de 
empresas: más allá de las corbatas y las oficinas
Explicar en qué áreas no tradicionales un 
administrador de empresas pueden 
desempeñarse con éxito, y que no 
necesariamente siguen con los estereotipos de 
vestimenta y horarios que se le asocian
Texto - Blog
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM Camilo Arciniegas 
Otros contenidos y 
presentación del 
programa
5 cualidades para potenciar el olfato en los 
negocios (Experto invitado)
Hacer que un Influencer recalque cinco 
características que un eventual estudiante de 
administración debe trabajar para fomentar sus 
habilidades para la identificación de negocios
Texto + Video
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM
Camilo 
Arciniegas, Paula 
González y 
Andrés García
Otros contenidos y 
presentación del 
programa
Conozca el poder de transformación social de un 
administrador de empresas
Rescatar la influencia de la cual dispone el 
administrador de empresas desde su quehacer 
para promover transformaciones sociales con 
impactos positivos sobre las comunidades
Texto - Blog
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM / FB 
Pago
Andrés García
Otros contenidos y 
presentación del 
programa
¿Cómo la administración de empresas le ayudará 
a convertirse en un innovador?
Explicar qué herramientas propias de la 
administración son esenciales para promover el 
desarrollo de perfiles innovadores
Texto - Blog
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM / FB 
Pago
Camilo 
Arciniegas, Paula 
González y 
Andrés García
Otros contenidos y 
presentación del 
programa
¿Es verdad que un administrador de empresas 
no es creativo?
Discutir en torno al mito que desestima la 
capacidad creativa del administrador de 
empresas en favor de un pensamiento más 
lógico-lineal 
Texto - Blog
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM Paula González
Otros contenidos y 
presentación del 
programa
Estrategia de Contenidos
MOFU
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Tabla 13. Estrategia de contenidos BOFU. 
Fuente: Tabla construida por los autores del trabajo. 
Tipo Temática Objetivo Formato Canal Amplificadores Audiencia CTA
Conozca el perfil de un administrador de 
empresas unilibrista - Habla el experto
Destacar los criterios que busca consolidar la U 
Libre en sus estudiantes de administración de 
empresas, resaltando las destrezas y 
orientaciones que deben predominar en éstos 
Texto - Blog + 
Webinar
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM
Camilo 
Arciniegas, Paula 
González y 
Andrés García
Formulario de 
interesados y 
landing de 
inscripción
Cinco cosas que probablemente no sabía de los 
administradores de empresas unilibristas 
(Testimonial)
Reunir a los cinco egresados más sobresalientes 
de la Universidad para que narrern brevemente 
su experiencia estudiantil y cómo está les ha 
abierto puertas en el mundo profesional
Texto + video
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM / FB 
Pago
Camilo 
Arciniegas, Paula 
González y 
Andrés García
Formulario de 
interesados y 
landing de 
inscripción
Intercambio estudiantil: la experiencia que todo 
estudiante de administración de empresas debe 
considerar
Hacer hincapié en que la movilidad académica 
promovida desde el programa es de vital 
relevancia para la formación de un administrador 
de empresas integro y versatil 
Texto - Blog
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM / FB 
Pago
Paula González
Formulario de 
interesados y 
landing de 
inscripción
Lo que debe tener en cuenta antes de decidir 
estudiar administración de empresas
Subrayar algunas consideraciones de orden 
académico y aspiracional que un eventual 
estudiante de administración debe tener presente 
para determinar si la misma realmente es la 
carrera que desea cursar 
Texto - Blog
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM / FB 
Pago
Camilo 
Arciniegas, Paula 
González y 
Andrés García
Formulario de 
interesados y 
landing de 
inscripción
¿Por qué administración de empresas sigue 
siendo una carrera tan popular?
Enfatizar en las bondades que caracterizan al 
profesional de administración de empresas y que 
permiten que el mercado laboral aún los valore 
Texto - Blog
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM / FB 
Pago /
Camilo 
Arciniegas, Paula 
González y 
Andrés García
Formulario de 
interesados y 
landing de 
inscripción
¿Por qué administración de empresas y no otras 
carreras similares?  Habla el experto
Resaltar los atributos diferenciales que hacen de 
la administración de empresas una carrera 
atractiva, destacando ventajas comparativas en 
relación a otras de corte similar como: ingeniería 
industrial, negocios internacionales, contaduría, 
etc. 
Texto - Blog + 
Webinar
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM / FB 
Pago
Camilo 
Arciniegas, Paula 
González y 
Andrés García
Formulario de 
interesados y 
landing de 
inscripción
Si trabaja y desea ascender le sugiero que 
estudie Administración de Empresas en la U. 
Libre - Habla el experto
Explicar cómo la carrera de administración de 
empresas de la U. Libre reune un conjunto de 
elementos geográficos, económicos, académicos 
y de organización que le permiten a los 
trabajadores realizar sus estudios en condiciones 
ideales
Texto + video
Página Web / 
Redes Sociales
SEO / SEM / FB 
Pago
Andrés García
Formulario de 
interesados y 
landing de 
inscripción
Estrategia de Contenidos
BOFU
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De acuerdo a las tablas anteriores, las cuales representan en integridad a la estrategia de 
contenidos, es necesario considerar las siguientes aclaraciones con relación a la misma:  
- La columna “Temática” hace referencia a la idea central del contenido sin que éste 
sea su título final –aunque si un acercamiento-, pues se recomienda que el titulo sea 
el último elemento que se defina en la construcción de los contenidos, debido a que 
es una de las variables más trascendentales del posicionamiento SEO.  
- Las temáticas propuestas responden a cada una de las condiciones señaladas con 
respecto a los eslabones del Funnel. Por lo tanto, los contenidos TOFU son de 
índole aspiracional y apuntan a atraer la atención de jóvenes interesados en los 
negocios, en el emprendimiento y con vocación de liderazgo. Entretanto, los 
contenidos MOFU pretenden filtrar a esos visitantes inicialmente captados y 
concentrar aquellos que han pensado en la posibilidad de estudiar Administración 
de Empresas, pero que aún no se han decidido, con el ánimo de despejar sus dudas, 
derribar mitos y mostrar los factores que la convierten en una opción atractiva de 
formación. Por último, los contenidos BOFU agrupan temáticas que buscan 
convencer a las personas que han decidido estudiar Administración de Empresas, a 
que emprendan esta travesía en la U. Libre, destacando sus atributos más 
sobresalientes mediante testimoniales de expertos, directivos, egresados, docentes y 
estudiantes, exaltando factores como el campus, ubicación y precio de la carrera.    
- La columna “Objetivo” describe, a modo de sugerencia, algunos aspectos de fondo 
que debería abarcar cada una de las temáticas, señalando el enfoque hacía el cual se 
podría orientar los contenidos durante su creación.  
- La columna “Formato” resalta bajo qué modalidad de contenido se difundirá la 
comunicación. En ese orden de ideas, la gran mayoría de temáticas propuestas se 
realizarán en un formato de Texto – Blog, es decir, se reproducirán a través de la 
redacción de artículos o notas cuya extensión no debe ser superior a las 1.000 
palabras. De igual forma, también se distinguen algunos contenidos que además del 
texto trabajarán por medio de videos al interior de los artículos (Texto + Video) o de 
manera independiente (Video), con Webinars –videoconferencias en las que se 
invitará con antelación a varios de los interesados en el programa de Administración 
de Empresas para que pueda interactuar con algún delegado de la U. Libre y así 
resolver varias de sus inquietudes- o con galerías fotográficas.        
- La columna “Canal” se refiere a los medios propios en los que se reproducirá cada 
uno de los contenidos que integran a la estrategia. En ese sentido, los canales que se 
utilizarán son: 1). La página web de Administración de Empresas de la U. Libre, 
seccional Bogotá, y 2). Las redes sociales institucionales de la U. Libre.  
- Para efectos de la presente estrategia, sólo se contemplará la difusión de los 
contenidos por medio de dos redes sociales 1). Página oficial de Facebook de la U. 
Libre: https://www.facebook.com/unilibrebogota/ y canal de YouTube de la U. 
Libre: https://www.youtube.com/channel/UCAyqHTJk926GvU8C_I8cpgQ      
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- Es importante acotar que los formatos y canales se escogieron en concordancia con 
los hábitos de consumo digital que se identificaron en la definición de los perfiles de 
los usuarios actuales y potenciales del programa objeto de estudio, los cuales se 
reflejan en el numeral 3.1 del presente documento.  
- La columna “Amplificadores” hace hincapié en aquellos medios ganados19 y medios 
pagos
20
 que complementan dentro de una estrategia comunicativa a los medios 
propios. Una de las desventajas que poseen los medios propios es que su alcance en 
términos de audiencia es limitado; bajo este contexto, los mensajes deben ser 
ampliados a audiencias más masivas, y de ahí que sea esencial, desde el punto de 
vista estratégico, unir a los canales de la Universidad otros medios que posibiliten a 
los contenidos llegar a una mayor cantidad de usuarios potenciales. 
- Dentro de los contenidos TOFU se incluye únicamente como amplificador al 
posicionamiento SEO, ya que al tratarse de contenidos dirigidos a audiencias 
masivas, es imprescindible que éstos se encuentren bien posicionados en los 
motores de búsqueda. Una vez se empiecen a publicar los contenidos MOFU, 
resultará necesario reforzar los avances en SEO con campañas pagas de SEM para 
la página de Administración de Empresas de la U. Libre, de modo que se facilite el 
acceso a los contenidos mediante un buen posicionamiento en los resultados de 
búsqueda de la misma. La idea es que el SEM se implemente al momento en que se 
de apertura a las inscripciones del programa y hasta su fecha de cierre; por esto, el 
SEM coincide con la publicación de los contenidos MOFU y BOFU.  
- En paralelo, se utilizará el sistema de Facebook Pago para promover algunos 
artículos MOFU y BOFU como anuncios publicitarios al interior de esta red social, 
con el objeto de que éstos capten la atención de los usuarios que no siguen allí a la 
U. Libre, pero cuyo perfil coincide con los definidos en el Buyer Persona.  
- Es oportuno resaltar que para el caso de Facebook Pago, los anuncios que se 
trabajarán no serán mensajes publicitarios tradicionales, sino que éstos se difundirán 
bajo la modalidad “native advertising”, es decir, imágenes con mensajes que tienen 
la apariencia de un artículo y que al dar clic en ellas direccionarán al contenido en 
cuestión. Por esa razón se han seleccionado los contenidos MOFU que, a nuestro 
modo de ver, tienen mayor atractivo para un escenario como Facebook, así como 
también se han considerado a todos los contenidos BOFU para tal efecto.  
- La columna “Audiencia” señala el Buyer Persona al cual aplica el contenido 
propuesto según lo expuesto en la Tabla 7, mientras que la columna “CTA” es el 
Call To Action que se  insertará en cada uno de estos contenidos.                           
                                                          
19
 Los medios ganados son aquellos canales que promocionan alguna organización, marca, producto, servicio 
o actividad sin que se incurra necesariamente en un pago para tal fin. Ocurre cuando alguno de los 
elementos anteriormente mencionados es relevante y por sí mismo se “gana” esa propaganda gratuita.    
20
 Los medios pagos incluyen canales publicitarios que permiten amplificar los mensajes que se desean 
comunicar para llegar a audiencias más grades. Su acceso se limita al pago de sumas de dinero predefinidas.  
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Figura 18. Flujo general de la estrategia de contenidos. 
Fuente: Figura elaborada por los autores del trabajo. 
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La Figura 14 denota el flujo del proceso en el que incurre la estrategia de contenidos 
sugerida, con la intención de propender por la inscripción de los usuarios potenciales al 
programa de Administración de Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá.  
Por lo tanto, allí se puede visualizar que todo parte de las fuentes de tráfico. Por ejemplo, 
cuando se llega a través de los motores de búsqueda –ya sea mediante el posicionamiento 
orgánico proporcionado por las técnicas de SEO o a través del posicionamiento pago por 
medio de SEM- lo más seguro es que el usuario aterrice al Home de la página de 
Administración de Empresas de la U. Libre; estando allí, encontrará la sección de blog –la 
cual no existe en la actualidad- en la que podrá ingresar y ver el título, la imagen y la 
descripción que corresponde a cada uno de los artículos que ha publicado el programa en 
orden cronológico; en dicha instancia, el usuario escogerá la nota que más le llame la 
atención dándole clic a la misma y, con ello, se le abrirá el despliegue del artículo, en el que 
hallará la redacción completa del texto, videos o fotos según sea el caso y, en adición, dos 
Call To Action –pintados en la figura de color verde- que se ubicarán al costado derecho de 
la nota y al finalizar ésta.  
Cuando se trata de contenidos TOFU la mayoría de los CTAs se orientan a la descarga 
gratuita de recursos adicionales –concretamente de infografías sin que esta acción implique 
el llenado de un formulario- o al direccionamiento hacía otros contenidos TOFU que le 
permitan al usuario emprender un viaje a lo largo del Funnel, y así realizar el recorrido que 
le facilite avanzar de eslabón hasta llegar a los contenidos MOFU.  
Precisamente, los últimos dos contenidos TOFU propuestos en la estrategia ya empiezan a 
tener tintes y características de MOFU, por lo que en éstos se agrega como CTA la 
posibilidad de empezar a conocer la presentación y descripción del programa de 
Administración de Empresas ofertado por la U. Libre.    
En sintonía con lo anterior, los contenidos MOFU al ser elementos de orden educativo, 
tienen como su principal CTA un botón que al dar clic en él, direccionará al visitante a la 
presentación de la carrera de Administración de Empresas –denominada en la figura como 
Landing del Programa- espacio en el que se expondrá la trayectoria de la misma, sus logros, 
reconocimientos, objetivos de formación, planta docente, recursos pedagógicos, 
tecnológicos y físicos, y demás información de interés que se considere deba conocer un 
potencial aspirante a la carrera.  
En el Landing del programa se podrá hallar otros dos CTAs: 1). Por una parte está un 
formulario de registro con el cual el usuario envía su intención de ser contactado, ya sea 
mediante correo o llamada telefónica, para recibir orientación e información adicional al 
programa antes de tomar la decisión de inscribirse y 2). Por otro lado, en la parte inferior 
del formulario se ubica un botón para aquellas personas que ya tomaron la decisión de 
inscribirse y, por consiguiente, desean realizar el pago de inmediato.  
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Para este último caso, el Call To Action desplazará al usuario al “Landing de inscripción”, 
espacio que la página web del U. Libre si posee, pero que requiere de mayor desarrollo, 
además de la inclusión de un botón de pago virtual –gestionado a través de Pay U o 
cualquier otra plataforma que ofrezca este servicio-, de forma que el interesado lleve a cabo 
su inscripción en línea y, con ello, no se desmotive por tener que hacer la transacción por 
medio de consignaciones físicas –como ocurre actualmente- hecho que sin duda enfría la 
“intención de compra” y que redunda en la pérdida de usuarios potenciales.  
Como acotación, es pertinente aclarar que la estrategia tiene en cuenta únicamente a 
inscritos más no a matriculados, pues éstos últimos dependerán de los criterios de orden 
académico que define el reglamento estudiantil y que respalda la secretaria académica de la 
Facultad de Ciencias Económicas, Administrativas y Contables.   
De manera similar, vale la pena acotar que los contenidos BOFU, al encaminarse a 
personas que están muy interesadas en tomar la carrera de Administración de Empresas 
ofrecida por la U. Libre, tendrán como CTAs tanto el formulario de inscripción como el 
botón que apunta al Landing de inscripción. En otras palabras, para los BOFU no será 
requisito pasar por el landing del programa, sino que a estas alturas el usuario estará lo 
suficientemente calificado como para tomar la decisión de su inscripción en este punto, en 
la medida que ya conoce la mayoría de la información referente al programa.  
En congruencia con todo lo manifestado, la relevancia del flujo diseñado radica en 
comprender los pasos que se deben atravesar para transformar a un visitante casual de la 
página en un inscrito a la carrera de Administración de Empresas, y de esta forma reafirmar 
el concepto de “evangelización” que fundamenta a lo lógica del Inbound mediante las 
diversas fases del Funnel. De hecho, como se puede ver expuesto en la Figura 15, 
dependiendo del eslabón del Funnel, el recorrido que seguirá el usuario hasta llevarlo a la 
inscripción diferirá, debido a que cada etapa representa un nivel de conocimiento distinto 
con relación a la carrera y, bajo esa situación, a cada usuario hay que brindarle caminos 
distintos para llegar al mismo fin.       
Aunado a lo anterior, en los flujos mostrados en las Figuras 14 y 15 se puede observar 
también que el camino que asume el visitante es más largo o corto conforme a las fuentes 
de tráfico. Si se tratan de usuarios que llegaron a través de búsquedas orgánicas –por 
Google- es probable que el trayecto a recorrer incluya unos pasos adicionales en 
comparación a si el usuario arribó por medio de un post –gratuito o pago- en Facebook o a 
través de un contenido pago –publirreportaje- en un medio de comunicación, casos en los 
que el usuario será trasladado directamente al despliegue del contenido y, por ende, se 
ahorrará varios pasos en el proceso de búsqueda.                      
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Figura 19. Workflow de la estrategia de contenidos de acuerdo a los niveles del Funnel de conversión. 
 
Fuente: Figura elaborada por los autores del trabajo. 
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Tabla 14. Cronograma de difusión de la estrategia de contenidos. 
 
Fuente: Tabla construida por los autores del trabajo. 
Por último, en lo concerniente a la estrategia de contenidos, se realizó un análisis en Google 
Trends para conocer en qué meses del año tiene un mayor nivel de búsquedas la palabra 
“Administración de Empresas” en Google Colombia. En el ejercicio, se tomaron los datos 
que la herramienta arrojó de los años 2014, 2015 y 2016 y, posteriormente, se efectuó la 
sumatoria por mes de cada uno de los años señalados. Los resultados sentenciaron que los 
meses de enero, abril y mayo –para el primer semestre de estos años- y julio, octubre y 
noviembre –para el segundo semestre- son los periodos temporales en los cuales se 
intensifican las búsquedas del término referenciado.  
Con ello, fue factible concluir que las personas al inicio de cada uno de los semestres –
enero y julio- por alguna razón tienden a hacer búsquedas relacionadas con carreras 
universitarias de manera frecuente, lo cual desde luego no exonera a Administración de 
Empresas.  
Asimismo, en el cuarto y quinto mes de cada semestre –abril, mayo, octubre y noviembre- 
es común que se vuelva a elevar el pico de búsquedas de la palabra “Administración de 
Empresas”, y eso seguramente obedece a que todos estos espacios temporales se 
constituyen en meses en los que las universidades se encuentran en periodos de inscripción 
Semana Fecha Tipo de contenido
1 15 - 21 de Enero TOFU
2 22 - 28 de Enero TOFU
3 29 de Enero-4 de Febrero TOFU
4 5 - 11 de Febrero TOFU
5 12- 18 de Febrero TOFU
6 19- 25 de Febrero TOFU
7 26 de Febrero - 4 de Marzo TOFU
8 5 - 11 de Marzo MOFU / MOFU
9 12 - 18 de Marzo MOFU / MOFU
10 19 - 25 de Marzo MOFU / MOFU
11 2 - 8 de Abril MOFU / MOFU
12 9 - 15 de Abril MOFU / MOFU
13 16 - 22 de Abril BOFU / MOFU
14 23 - 29 de Abril BOFU / MOFU
15 30 de Abril - 6 de Mayo BOFU
16 7 - 13 de Mayo BOFU
17 14 - 20 de Mayo BOFU
18 21 - 27 de Mayo BOFU
19 28 de Mayo - 3 de Junio BOFU
20 4 de Junio - 10 de Junio TOFU
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y, en ese contexto, las personas que están explorando posibilidades de estudio refuerzan sus 
consultas para así definir las carreras e instituciones en las que cursarán su formación 
profesional.  
Teniendo presente esta realidad, en la Tabla 14 se evidencia la propuesta de cómo debería 
estar conformado el cronograma de publicación de contenidos si el mismo se fuese a poner 
en marcha durante el primer semestre del 2018, partiendo del hecho que en la estrategia se 
sugirieron 27 contenidos, de los cuales 8 son TOFU, 12 MOFU y 7 BOFU. Para tal fin, se 
consideró como fecha de inicio la semana del 15 al 21 de enero y fecha de finalización la 
semana del 4 al 10 de junio; además, no se contempló como periodo de difusión a Semana 
Santa, que en el 2018 tendrá lugar del 26 de marzo al 1 de abril.  
Con estas advertencias incluidas en la Tabla 14 se concretó que durante cada una de las 
primeras siete semanas del semestre se publicará un contenido TOFU –Entre el 15 de enero 
y el 4 de marzo-, puesto que en este periodo las inscripciones todavía no se encuentran 
abiertas pero si se convierte en un lapso temporal vital para que el programa de 
Administración de Empresas empiece a posicionar su labor como generador de contenidos 
de interés y, de esta forma, se comience atraer a los primeros usuarios potenciales, además 
de iniciar a trabajar desde ese momento en el posicionamiento SEO.  
Ya en el mes de marzo –periodo en el cual se suelen abrir las inscripciones de los 
programas de la U. Libre- la elaboración de contenidos se volverá más intensiva, 
publicando dos contenidos MOFU semanalmente a lo largo de 5 semanas –entre el 5 de 
marzo y el 15 de abril-, dado que en este punto las personas comienzan a buscar respuestas 
a sus inquietudes para decidir inclinarse o no por una carrera en particular, y de ahí que sea 
clave que el programa esté preparado para educar y brindarle las soluciones que los 
usuarios solicitan para formar juicios de valor.  
A partir de la semana 13 y hasta la 19 –periodo comprendido entre el 16 de abril y el 3 de 
junio- se utilizarán los dos contenidos MOFU restantes y a estos se les incorporará 
semanalmente un contenido BOFU, con el propósito de persuadir al usuario de su 
inscripción a la carrera, sincronizándolos y explotándolos con el periodo coyuntural de abril 
y mayo, en el que los aspirantes acostumbran a tomar las decisiones tanto de la carrera a 
estudiar como de la institución en la que se prepararán profesionalmente.                   
Finalmente, la semana del 4 al 10 de junio se retomará el contenido TOFU que se reservó 
en un principio para cerrar el ciclo y, posteriormente, la estrategia afrontará una pausa por 
lo que resta de ese mes, con el ánimo de ponerla en marcha de nuevo en julio de ese año, y 
así la misma se replique a lo largo del segundo semestre del año, con nuevos contenidos y 
con los ajustes que la praxis indiquen se deban aplicar a fin de perfeccionarla y 
potencializarla.     
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7.4. Estrategia de Posicionamiento.  
 
Una vez definidas las Keywords y la estrategia de contenidos en los capítulos anteriores, el 
orden de la estrategia dicta como siguiente paso la definición de las técnicas a través de las 
cuales la página del programa de Administración de Empresas de la U. Libre, seccional 
Bogotá, se posicionará en los motores de búsqueda, siendo éste uno de los tramos cruciales 
dentro del Inbound debido a que, conforme a lo planteado a continuación, se garantizará la 
visibilidad de la carrera en un escenario tan competitivo como lo es Google.     
En ese orden de ideas, es importante subrayar desde ya que la estrategia de posicionamiento 
estará basada tanto en el uso de técnicas encaminadas a la consecución de tráfico orgánico
21
 
(Search Engine Optimization –SEO-) así como de técnicas para lograr un tráfico de 
usuarios por medio de fuentes pagas
22
 (Search Engine Marketing –SEM-).  
La razón por la cual se determinó utilizar ambas alternativas radica en el hecho de que un 
posicionamiento a través de SEO implica un tiempo de maduración y, por lo tanto, puede 
tomar varias semanas o meses empezar a evidenciar sus resultados; por el contrario, el 
SEM suele reflejar resultados inmediatamente y de ahí que se constituya en un excelente 
complemento, al menos en las etapas primarias de la implementación estratégica. 
Ahora bien, tal como se recalcó en la estrategia de contenidos, el SEM no se utilizará 
durante todos los meses del año; su aplicación se limitará a los periodos de tiempo en los 
que las inscripciones al programa se encuentren abiertas. Es decir, se calcula que la 
inversión en SEM se pondrá en marcha a partir de la semana 10 hasta la semana 19 del 
cronograma académico del primer semestre del año –tercera semana de marzo a primera 
semana de junio-, tal como se contempla en la Figura 16.      
Cabe resaltar que, en principio, el uso de SEM será de carácter provisional, ya que la 
estrategia se concentra en promover todos los esfuerzos necesarios en aras de lograr un 
posicionamiento a nivel orgánico sobresaliente mediante SEO, y sea éste el que sustente 
toda la estrategia en el mediano y largo plazo. Asimismo, esta decisión tiene como 
fundamento las ventajas contundentes que el tráfico “natural” tiene sobre el tráfico pago, y 
que se resumen en la Tabla 15.  
Aunque, más allá de lo acentuado, no se debe desconocer la significancia y los aportes que 
trae el SEM para la solidificación de la estrategia. Por tal motivo, en Google Adwords se 
                                                          
21
 El tráfico orgánico se refiere a la cantidad de visitas que logra obtener una página web a través de los 
resultados arrojados por los motores de búsqueda (Google, Yahoo, Bing, etc.).    
22
 La fuente paga más reconocida para el posicionamiento en motores de búsqueda es Google Adwords, una 
herramienta que hace parte de la suite de Google y que actúa como una especie de subastador de palabras 
claves, por las cuales cobra una tarifa en particular por cada clic que recibe de los usuarios; dicha tarifa se 
rige bajo una lógica de oferta y demanda: entre más usada sea la Keyword más caro será el costo por clic.     
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llevó a cabo un ejercicio
23
 en el que se calculó el Costo por Clic máximo tentativo para las 
fechas del intervalo de tiempo comprendido entre la semana 10 y 19 del cronograma. En 
función a esto, se utilizaron únicamente tres Keywords para la campaña: “estudiar 
Administración de Empresas”, “Administración de Empresas Bogotá” y “Administración 
de Empresas universidades”, las cuales adhieren a la Keyword principal y a dos Keywords 
secundarias recitadas en el capítulo 3.2 del presente trabajo.  
Los resultados sostienen que, con un CPC máximo de $984 y un CPC Medio de $764 en el 
periodo especificado, por mes se podrían lograr alrededor de 1.499 clics en el anuncio, lo 
cual indica que la inversión en SEM mensual se ubicaría en $1.127.170 según los cálculos 
arrojados por la herramienta.  
Ahora bien, Adwords al regirse como una especie subasta, lo más probable es que dichos 
valores se modifiquen en coherencia con la dinámica de oferta y demanda que prevalezcan 
en el momento puntual de poner en marcha la campaña y, en esa medida, para efectos 
presupuestales, no se debe confiar completamente en la cifra recalcada, dado que la misma 
no deja de ser una estimación con un margen de error latente. En ese orden de magnitud, la 
recomendación es siempre sumarle un dinero adicional que permita cubrir los 
imponderables no considerados en el momento actual.              
Figura 20. Aplicación del SEO Vs Aplicación del SEM 
 
Fuente: Figura elaborada por los autores del trabajo.  
                                                          
23
 El ejercicio presupuestal desarrollado en Google Adwords se realizó el 04/11/2017. En el mismo, se fijó 
una previsión trimestral comprendida entre el 19 de marzo de 2018 y el 3 de junio de 2018. Las Keywords 
sobre las que se hicieron la  estimación no incluyeron mayúsculas ni caracteres como tildes.   
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Tabla 15. Factores diferenciales entre el SEO y el SEM. 
SEO SEM 
Posicionamiento en el mediano y largo 
plazo 
Posicionamiento en el corto plazo 
Depende de la relevancia del sitio y de la 
calidad de los contenidos que ofrece el 
mismo 
Depende del presupuesto que se le destina 
para la adquisición de clics 
Genera tráfico orgánico calificado (con 
intención de búsqueda) 
Genera tráfico pago, pero no 
necesariamente calificado 
Fuente: tabla tomada de la presentación “SEO, Experiencia Multiplataforma y Geotargeting” realizada por la 
agencia iab Colombia a EL TIEMPO durante el primer semestre del 2017. 
Una investigación realizada por el Marketing Sherpa demostró que el 75% de los 
navegantes por internet dan clic en los resultados orgánicos naturales y sólo el 25% en los 
resultados pagos (Halligan & Dharmesh, 2014), lo cual denota una preferencia marcada de 
los usuarios hacía los resultados de búsqueda posicionados mediante SEO.  
Así pues, en la actualidad se desarrollan otra serie de fenómenos resaltados, entre otros, por 
Halligan & Dharmesh (2014) y iab Colombia (2017), que justifican que las estrategias de 
posicionamiento tengan una mayor orientación por el SEO, y que se resumen a saber:  
- Más del 96% de los consumidores utilizan Google en Colombia como su principal 
Buscador. Por consiguiente, la gente responde preguntas con Google y, bajo esa 
dinámica, es imperioso hacer parte de estas respuestas que el usuario está buscando.  
- Entre el 70% y el 90% de los clics se dan en la primera página de los resultados de 
búsqueda y el 89% del tráfico se concentra allí. Incluso las fuentes citadas aseguran 
que dentro de la primera página de resultados el tráfico no se reparte 
uniformemente, acaparando el 42% el primer resultado que aparece en pantalla.   
- Las ventajas del SEO son numerosas: posicionamiento de Keywords en los motores 
de búsqueda, garantía de Engagement a partir del tráfico calificado que arrastra, 
visibilidad y no dependencia de un presupuesto publicitario.  
Desde luego la estrategia no puede ser ajena a estas realidades y, por ende, el presente 
capítulo enfatiza especialmente en la formulación de una serie de consideraciones básicas 
que se deben tener en cuenta para proceder con la implementación de un buen SEO para la 
página del programa de Administración de Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá. 
Análogamente, Halligan & Dharmesh (2014) señalan que “los resultados orgánicos (…) se 
basan en la calidad del contenido y en lo que Google cree sería lo más valorado por sus 
usuarios”. Esta advertencia es preponderante, dado que por medio de la misma se infiere 
que, para estructurar buenas prácticas de SEO, es imprescindible contar con contenidos de 
alto valor, los cuales se forjan como la carta de presentación frente a Google, y justamente 
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ese fue el motivo por el que el presente trabajo profundizó bastante en la formulación de la 
estrategia de contenidos, pues sin ésta la metodología Inbound pierde todo sentido.             
En consecuencia, es fundamental hacer hincapié en que todo esfuerzo en términos de SEO 
debe apuntar a dos grandes objetivos: relevancia y autoridad. Para su consecución, existen 
dos técnicas que deben ser implementadas y que se describen a continuación:  
 SEO ON PAGE.  
Comprende aquel conjunto de técnicas que reúne los elementos para hacer RELEVANTE a 
un sitio web. Como su nombre lo indica, se tratan de factores que se pueden alterar al 
interior de la página y, por tanto, son controlables por el ejecutor de la estrategia.  
El SEO ON PAGE se caracteriza por contar con diferentes etapas, siendo la primera de 
éstas la denominada “optimización semántica”, que no es más que la investigación de 
palabras claves –Keywords Research- que se llevó a cabo durante el capítulo 3.2 del 
presente trabajo. Como esta fase ya fue desarrollada, se prosigue con la “optimización 
SEO de los contenidos” haciendo uso de las Keywords definidas con antelación.  
En ese orden de ideas, a continuación se definen los elementos constitutivos que más 
influyen en el posicionamiento SEO de toda página web, a fin de entregar un acercamiento 
a lo que en su momento los estrategas podrían plasmar desde una óptica técnica.         
 Optimización de MetaTags.  
Definición de la etiqueta Meta Title.  
El Meta Title hace referencia al título de la página web, es decir, corresponde al título que 
aparece en el resultado de búsqueda de Google y que también se puede observar en la parte 
superior del navegador, justo arriba de la URL. En congruencia con Halligan & Dharmesh 
(2014), el título por lejos es el elemento que más importancia tiene sobre Google, y de ahí 
la trascendencia de formular uno que incorpore las indicaciones que se comparten a saber, 
las cuales resultan de la combinación de las sugerencias proporcionadas por iab Colombia 
(2017), Mompotes (2017) y Halligan & Dharmesh (2014):     
- El título debe estar compuesto por máximo 70 caracteres. Cabe rescatar que los 
títulos que no contienen más de 60 o 70 caracteres suelen ser más exitosos a la hora 
de figurar en los resultados de búsqueda.  
- Agregar el nombre de la compañía al final del título, ya que esto le permitirá a las 
Keywords contar con más peso.  
- El título SEO debe evitar el uso de lenguaje metafórico, en la medida que los 
usuarios no recurren a estos recursos para realizar búsquedas por internet.  
- El título debe contar con tildes, comas y demás reglas de ortografía.    
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- La Keyword principal debe ir en el título, preferiblemente al principio del mismo y 
no al final, puesto que las primeras palabras del título de la página tienen un mayor 
peso en comparación a las posteriores. 
- Se debe pensar en un título que resuma la esencia del artículo sin perder de vista el 
factor humano, es decir, pensar en un título en el que un usuario promedio daría clic 
cuando lo observe en el resultado de búsqueda.   
Propuesta de Meta Title página principal 
Estudiar Carrera Administración de Empresas Bogotá | Universidad Libre 
 
Definición de la etiqueta Meta Description.  
La Meta Description corresponde a un recurso que se utiliza para describir brevemente el 
contenido de la página y lo utilizan los buscadores como resumen en sus resultados para 
que el usuario pueda identificar qué puede encontrar allí. 
Usualmente se ha creído que las Keywords que aparecen en la Description ayudan a 
mejorar el posicionamiento. Esto ha sido objeto de debate, ya que existen blogueros, siendo 
uno de ellos De Teresa (2013)
24
, quienes sostienen que tal efecto no ocurre, pero si permite 
otro tipo de beneficios tales como: informar al usuario de qué trata la página y/o contenido 
establecido allí. En ese sentido, sí el responsable de la página deja este espacio en blanco, 
existe un riesgo de que sea el buscador el que elija dicho texto. Por consiguiente, la Meta 
Description, más allá de no tener efectos directos sobre el posicionamiento, es un excelente 
gancho para incentivar al usuario a qué visite la página.  
En cuanto a las características técnicas con las que debe disponer, iab Colombia (2017) y 
Halligan & Dharmesh (2014) hacen énfasis en las siguientes:      
- Su extensión no debe ser superior a los 150 caracteres debido a que Google trunca 
las descripciones largas. 
- Cada página que componen a la web debe contar con su propia descripción.   
- Se debe incluir nuevamente la Keyword principal, además de incorporar algunas 
Keywords de segundo nivel, pues los buscadores resaltarán en negrilla las palabras 
que coinciden con la búsqueda del usuario.     
- Deben agregar un Call To Action.  
- Desde la óptica gramatical, debe redactarse a modo de introducción, además de 
contar con tildes, comas y demás reglas de ortografía.    
- No se debe repetir la misma información del título, debe estar también libre de 
lenguaje metafórico y la idea es no abusar del uso de palabras claves, pues el exceso 
de las mismas genera penalización por parte de los motores de búsqueda.  
                                                          
24
 De Teresa, Tomás (2013). La Verdad Sobre las Etiquetas Meta en el SEO (y Cómo Usarlas). Contenido de 
Blog. Recuperado el 16/10/2017 de: http://deteresa.com/etiquetas-meta/  
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Propuesta de Meta Description página principal 
Conozca por qué estudiar Administración de Empresas en la Universidad Libre le ayudará 
a orientar su perfil emprendedor y a fortalecer su destreza en los negocios 
 
Construcción de la URL.  
La URL desempeña un rol fundamental gracias a que Google pondera bastante a la misma 
para así otorgarle relevancia a un sitio web. Por lo tanto, es imperante tomar en 
consideración los siguientes tips para la elaboración de las mismas:  
- Incluir la Keyword principal separada por guiones al medio.  
- Todas las letras en las URLs deben estar en minúsculas, incluso los nombres. 
- No debe contener caracteres extraños o especiales: puntuación, tildes, preposiciones 
o conjunciones.  
- Las URLs deben ser formadas utilizando únicamente palabras clave, en el idioma 
que corresponda a cada página, exceptuando casos específicos como nombres 
propios donde no se encuentre una traducción, o sea necesario hacer referencia a 
una palabra en un idioma particular para lograr dar el contexto. 
 
Propuesta de URL 
www.unilibre.edu.co/administracion-de-empresas/ 
Contenidos. 
www.unilibre.edu.co/administracion-de-empresas/palabra-clave-del-contenido  
Ejemplo:  
Consejos para crear su propio negocio mientras estudia administración de empresas 
URL: 
www.unilibre.edu.co/administracion-de-empresas/negocio-propio-mientras-estudia   
 
 Optimización del Cuerpo del contenido (Body).  
Partiendo del hecho de que la relevancia, utilidad y funcionalidad que encarna el 
contendido para el usuario es el factor más preponderante para el desarrollo de una 
estrategia de posicionamiento sustentada en el SEO, conviene subrayar algunos elementos 
que, según a iab Colombia (2017) y Halligan & Dharmesh (2014), deben incorporar los 
contenidos propuestos, con el objeto de garantizar una coordinación entre los mismos y los 
parámetros que soportan la definición de la estrategia de SEO. 
- La extensión de un contenido o artículo de texto, desde el punto de vista del Content 
Marketing, debe oscilar entre las 800 y 1000 palabras.  
- Nunca sobra enfatizar en una excelente ortografía y tener muy presentes las normas 
para el uso de puntuación. Asimismo, la fluidez gramatical de la redacción es clave.    
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- Evitar párrafos extensos para no generar lecturas densas que desmotiven al usuario.  
- No se permite el relleno. Cada párrafo debe contener información de valor que 
guarde congruencia con el tema general del artículo y con su respectivo objetivo.   
- El uso de encabezados o subtítulos –Headings- dentro de la estructura de los 
contenidos es esencial para asegurar un mejor posicionamiento. Los Headings, al 
actuar como señales visuales, contribuyen a la organización de la información y 
hacen que los contenidos sean más fáciles de leer. En los subtítulos se incluirán 
Keywords para indicarle a Google que estas palabras son importantes y, por ello, 
deberán ser cortos para así brindarle mayor peso a las palabras claves.   
- Cabe mencionar que existen seis niveles de profundidad de los encabezados (de H1 
a H6); el H1 se constituye como el título principal de la página y, por lo tanto, cada 
una debería tener un H1distinto, además de intentar utilizar algunos H2 (subtítulos 
principales) y H3 (subtítulos de segunda categoría).    
H1: Título de los contenidos. Debe incluir la Keyword principal (Estudiar Administración 
de Empresas). 
H2-H6: Subtítulos de los contenidos. Deben incorporar las Keywords de segundo nivel, 
por ejemplo: universidad, universidades en Bogotá, carreras, carreras universitarias, 
carreras del futuro, carreras para estudiar, carrera de Administración de Empresas, 
emprendimiento, emprendedor, emprender, negocio, ideas de negocio, innovación, qué es 
administración de empresas, dónde estudiar administración de empresas, por qué estudiar 
administración de empresas, administrador de empresas, pensum administración de 
empresas, administración de empresas universidades, etc.  
Cuerpo del texto. Se deben subrayar en negrilla las palabras claves, cuyas más relevantes 
deberán estar localizadas en el primer y segundo párrafo; también se deben agregar 
“Anchor Text” o “Textos Anclas”, los cuales son hipervínculos incluidos dentro del texto 
para que direccionen a otros contenidos propios de la página o externos a éste. Para el caso 
puntual de la presente estrategia, se utilizarán tres de sus modalidades:  
- Genérico: el Anchor Text incluirá palabras como “clic aquí” o “conoce aquí”. 
- Palabra clave: se utilizará el Anchor Text en términos como “emprendimiento”, 
“innovación”, “admisiones”, “carreras”, “matricula, “alta calidad”, “empleo”, “idea 
de negocio", “administrador de empresas”, “pensum”, “plan de estudios”, etc.  
- Nombre: el objetivo es enlazar a una web externa, por lo cual se implementará 
cuando se desee direccionar al usuario a sitios como por ejemplo el Ministerio de 
Educación, el DANE, ASCOLFA, entre otros.     
Marcadores sociales. Los contenidos deben incluir los botones de “social engagement” 
ubicados comúnmente al finalizar el artículo o al costado derecho de éste, con el fin de que 
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los usuarios tengan la posibilidad de compartir el contenido en sus redes sociales y, de esta 
forma, se incentive una mayor interacción con ellos.            
Optimización de las imágenes. Partiendo del hecho de que todos los contenidos tendrán al 
menos una imagen que los identifique –esto sin contemplar los contenidos que dispondrán 
de galerías fotográficas en los que la densidad de imágenes será superior-, resulta 
inexorable conocer la forma cómo éstas se optimizarán para que Google logre interpretar su 
contenido y, de esta manera, también coadyuven al posicionamiento web.   
Tomando como referencia las observaciones planteadas por blogueros como De Teresa 
(2014)
25
 o Álvarez (2015)
26
, el posicionamiento de imágenes es un factor de consideración 
que cada vez toma más relevancia. Por ende, es importante destacar algunas de las prácticas 
señaladas por los referenciados, para así incorporarlas a la estrategia de SEO propuesta:  
- Atributo Alt (alternative text). Es un elemento dentro el código HTML que le 
permite a los motores de búsqueda el reconocimiento del contenido de la imagen, 
siendo éste el texto que utilizan los navegadores cuando en la página web no se 
logra cargar la imagen. Por tanto, una buena etiqueta Alt debe ser concisa, incluir la 
keyword principal y describir con fidelidad lo que representa la imagen.     
- Nombre del archivo. Cuando se vaya a cargar una imagen al administrador de 
contenidos de la página web, es fundamental asegurarse que el nombre de la misma: 
1). describa el contenido de la imagen. 2). Incluya la keyword principal. 3). Sea 
conciso. 4). Utilice guiones para separar las palabras y 5). Evite el uso de letras 
como la “ñ”, las tildes u otros caracteres especiales.   
- Incorporación de un pie de foto o “leyenda”. Este elemento permite brindarle 
contexto a la imagen, hecho que si bien no tiene una relación directa con el SEO, si 
influye sobre la disminución de las tasas de rebote, indicador que sí impacta sobre el 
posicionamiento en los buscadores.  
- Tamaño de la imagen. Cuando un sitio posee imágenes pesadas esto implica unos 
periodos más prolongados de carga de la página web, lo cual también es objeto de 
ponderación dentro del posicionamiento SEO. Siendo así, es necesario hacer las 
imágenes tan pequeñas como sea posible, sin que esto también afecte la calidad de 
la misma. Para tal efecto, lo más recomendable es que sea el propio responsable de 
la página quien recorte la imagen al tamaño requerido (a través de Photoshop u otro 
programa) en lugar de permitir que sea el navegador el que realice este ajuste. 
Análogamente, el formato JPEG es el indicado para la gran mayoría de los casos.  
                                                          
25
 De Teresa, Tomás (2014). Las 7 Claves del SEO para Imágenes. Contenido de Blog. Recuperado el 
16/10/2017 de: http://deteresa.com/optimizar-imagenes/  
26
 Álvarez, Álvaro (2015). Cómo optimizar el SEO de imágenes para mejorar el posicionamiento. Contenido 
de Blog. Recuperado el 16/10/2017 de: https://www.multiplicalia.com/como-optimizar-el-seo-de-imagenes-
para-mejorar-el-posicionamiento/   
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- Enlaces externos. No hay fórmula más poderosa para generar visibilidad en las 
imágenes que conseguir enlaces hacía las páginas que cuentan con éstas. Por ello, la 
estrategia consiste en crear imágenes que por sí solas atraigan enlaces, y de ahí que 
contenidos como infografías y fotos con licencia sean de uso esencial.  
Optimización de los videos. Teniendo presente que en la estrategia de contenidos se 
definieron algunos artículos de Blog que serán acompañados con videos que, a su vez, se 
replicarán en el canal de Youtube de la U. Libre, es pertinente adherir las siguientes 
consideraciones para la optimización de este formato y, por consiguiente, asegurar su mejor 
posicionamiento tanto en los motores de búsqueda como en el buscador de Youtube, 
tomando como base las apreciaciones indicadas por iab Colombia (2017).   
- Formato. La resolución debe estar alrededor de los 480p a los 1080p.  
- En YouTube también existen unos campos destinados al Titile, Description y 
Tags. Sobra decir que en el primero se debe ubicar la keyword principal y al final ir 
brandeado con la palabra “Universidad Libre”, en el segundo se debe especificar en 
qué consiste el video, además de agregar links que direccionen a las otras redes 
sociales de la institución o a su Página Web y, por último, en los Tags es 
indispensable agregar por lo menos 10 Keywords que hagan al video relevante.             
- Thumbnail o miniatura. Este término hace referencia a la imagen que se establece 
como portada de un video en Youtube, en alguna red social o en los motores de 
búsqueda (la imagen que se ve antes que el video se reproduzca). Por defecto, 
Youtube escoge una imagen aleatoria, sin embargo, la recomendación desde la 
óptica de la estrategia es que el equipo creé su propia imagen miniatura para cada 
uno de los videos, y ojalá que ésta cuente con algún elemento que identifique a la 
marca de la U. Libre, lo cual servirá para que el usuario vea que la comunicación 
proviene de un canal oficial. Dentro de las consideraciones técnicas, el tamaño del 
Thumbnail debe ser de 1280×720 con un máximo de 640 pixeles y un peso no 
superior de 2 Megabytes (Manzaneque, 2013)
27
.  
- Uso de subtítulos. Los vídeos que trabajan bajo el sistema Closed Caption tienen 
mayor posibilidad de incrementar el número de clics recibidos y, por ende, mayor 
probabilidad de conseguir una mejor posición en YouTube. 
- Implementación de anotaciones. Las anotaciones son aquellas superposiciones que 
aparecen en los videos de YouTube en forma de ventanas emergentes, que tienen 
como propósito fortalecer la interacción del video con el usuario, ya sea 
proponiéndole ver otros contenidos de características similares o complementarias, 
o haciendo un llamado a otro tipo de acciones como, por ejemplo, direccionarlo al 
landing de inscripción de la página de la U. Libre.     
 
                                                          
27
 Manzaneque, Javier (2013). Como crear un thumbnail o miniatura en Youtube. Contenido de Blog. 
Recuperado el 16/10/2017 de: https://www.javiermanzaneque.com/miniatura-en-youtube/  
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 SEO OFF PAGE.  
Tal como se indicó al principio de la presente sección, la segunda variable que interviene 
dentro del posicionamiento SEO es la “Autoridad”, la cual se logra mediante esfuerzos que, 
en gran medida, son consecuencia de acciones externas, por lo que suelen ser de una 
naturaleza incontrolable.  
 Posicionamiento SEO a través de aliados: Link Building.  
Uno de los criterios que más tiene en cuenta Google a la hora de posicionar las páginas es 
la cantidad y calidad de enlaces que apuntan a éstas –Backlinks-, ya que dicha acción 
refleja el nivel de relevancia que el sitio web representa frente a otros usuarios de 
búsquedas por internet. Bajo este contexto, Google dispone de un sistema de ranking que 
permite medir la “Autoridad” de las páginas tomando como referencia los enlaces que 
direccionan a éstas y cuya denominación es Page Rank.  
Cabe señalar que el Page Rank, según iab Colombia (2017), se configura conforme a la 
combinación de las siguientes variables: 1). La autoridad del Dominio (DA)
28
 que posee la 
página de la cual proviene el enlace. 2). La relevancia temática de dicha página, es decir, si 
la misma tiene relación con los contenidos que publica la U. Libre (Ej: educación, 
formación universitaria, información empresarial, etc.). 3). El texto por medio del cual 
enlazan o, en otras palabras, el Anchor Text, y 4). El lugar que ocupa ese enlace en la 
página, ya sea dentro del texto de un artículo o en un pie de página.       
En sintonía con esto, dentro de la estrategia de posicionamiento es indispensable realizar 
los esfuerzos necesarios para fomentar un posicionamiento SEO propiciado a través del 
Link Building. Para tal fin, el modo más adecuado es mediante lo que se denomina Link 
Baiting, que consiste en construir un contenido tan poderoso y de tanto valor que por 
simple inercia otros sitios relacionados irán enlazando sus páginas al contenido 
desarrollado por el programa de Administración de Empresas.  
Asimismo, para complementar esta directriz, será obligatorio el uso de amplificadores tales 
como el SEO, espacios pagos en redes sociales y en otros sitios de alto tráfico (por 
ejemplos páginas noticiosas); incluso, compartir enlaces en los perfiles de las redes sociales 
incrementan la posibilidad que lograr Backlinks de una forma efectiva y sin el riesgo de 
caer penalizado por prácticas que el algoritmo de Google considera incorrectas.  
  
                                                          
28
 El Domain Authority (DA) es una métrica del Marketing Digital la cual señala la relevancia que tiene el 
dominio de un sitio web en internet y, por ende, tiene una influencia significativa dentro el posicionamiento 
SEO al reflejar el prestigio del dominio y de la página como tal.    
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7.5. Indicadores de Gestión (KPIs).  
 
Tabla 16. Indicadores más representativos de una estrategia de Inbound Marketing. 
Nombre del 
Indicador 
Descripción  
Usuarios únicos 
(UU) 
Señala el número de personas diferentes que visitan un sitio Web en un periodo 
de tiempo determinado, sin importar las veces que lo haga, pues seguirá siendo 
un Visitante único en ese periodo.  
Visitas (V) 
Es el Número de veces que un Usuario ingresa a un Sitio Web y navega en él en 
un periodo de tiempo dado, sin que dicha visita supere los 30 minutos de 
inactividad dentro del Página, pues si ello sucede, se asume que la visita ha 
culminado. De manera similar, las Visitas también se terminan con una 
navegación continua y activa de entre 2 y 3 horas en un mismo sitio Web. 
Páginas Vistas 
(PV) 
Es el número de Clics que un Usuario hace en un portal desde el momento que 
ingresa a éste, para navegar en sus diferentes módulos, secciones, galerías 
fotográficas, etc. En ese sentido, cada vez que el Usuario da clic en un botón de 
la página esto se contabiliza como una Página Vista.  
% de Rebote 
Es el porcentaje de Usuarios que ingresan a un sitio y no hicieron absolutamente 
nada en él.  
Tiempo promedio 
de Navegación 
Es el tiempo –en minutos- que en promedio un Usuario permanece en una 
página Web o en alguna de las secciones que la componen.  
 Click - Through 
Rate (CTR) 
El CTR es tal vez la métrica más preponderante en Marketing Digital, ya que 
mide el interés del Usuario hacia un mensaje, contenido y/o producto en 
particular. Su expresión clásica está dada por el número de Clics obtenidos 
sobre el número de impresiones generadas, es decir la cantidad de personas que 
decidieron observar en detalle un anuncio con respecto a las pautas publicitarias 
arrojadas. No obstante, en la actualidad los CTRs son calculados de acuerdo al 
objetivo primordial que tenga la campaña, por lo cual algunos toman como 
referencia no el número de clics sino los Leads reportados o las compras 
efectuadas sobre los Usuarios Únicos o las Visitas.  
Costo por Lead 
(CPL) 
Mide la efectividad de las campañas, al relacionar la inversión en publicidad 
sobre el número de Leads conseguidos. Por consiguiente, se podría decir que el 
CPL es el costo que paga un anunciante por conseguir un contacto calificado.   
Costo Por 
Adquisición 
(CPA) 
También mide la efectividad de una campaña, sin embargo, este indicador 
señala lo que le cuesta al anunciante alcanzar un cliente, al relacionar la 
inversión en publicidad sobre la cantidad de ventas realizadas en un periodo de 
tiempo.  
Fuente: Tabla extraída del trabajo “Descripción del proceso de Innovación en EL TIEMPO Casa Editorial” 
(2015) elaborado por Cristhian Beltrán en ocasión al desarrollo de su práctica empresarial del pregrado de 
Administración de Empresas de la Universidad Libre, seccional Bogotá, y complementada con la información 
tomada del libro de Marketing de atracción 2.0 (2012) de Oscar Del Santo y Daniel Álvarez. 
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Continuando con la propuesta estratégica, es oportuno señalar los mecanismos sobre los 
que será posible medir el avance y rendimiento de la misma, para lo cual se hará uso de las 
métricas más significativas del Marketing Digital, que se indican en la Tabla 16. Para tal 
efecto, se realizó un ejercicio partiendo de algunos supuestos que se explican a saber:  
- Dentro de los pasos de Funnel se estimó que se requieren 35.000 visitas (V) 
mensuales, lo que equivaldría aproximadamente a 23.333 usuarios únicos
29
 (UU) 
mensuales, que accedan a los contenidos propuestos por la estrategia dentro de la 
Página de Administración de Empresas de U. Libre seccional Bogotá, para así 
lograr inscribir a siete personas al programa durante un mes. 
- Como las inscripciones de pregrado en la U. Libre se suelen extender durante tres 
meses, esto quiere decir que si la estrategia funciona de la manera esperada, al final 
del ciclo la misma aportaría alrededor de 21 inscritos al programa.  
- Para ello, se trabajó bajo los siguientes supuestos: de los 23.333 usuarios únicos que 
ingresarán a los contenidos mensualmente, el 30% -es decir 7.000 personas- 
llegarán al “Landing” donde aparece la descripción del programa de Administración 
de Empresas (Conversión a Landing), y de esos 7.000 usuarios, el 5% -ósea 350 
personas- decidirá dejar sus datos en el formulario para ser contactado 
posteriormente (Conversión de Formulario). Finalmente de los 350 Leads, la fuerza 
comercial logrará cerrar el 2% de éstos, lo que señala que en total se estima obtener 
7 inscritos por mes (Conversión de cierre).             
- Cabe señalar que los porcentajes de conversión no se eligieron aleatoriamente; la 
experiencia trabajando con campañas de Inbound en el ámbito laboral nos ha 
permitido tener un acercamiento a este tipo de cifras; asimismo, desde el Content 
Marketing, estas son las proporciones que se suelen utilizar a la hora de estimar el 
tráfico de los contenidos desarrollados (López, 2017).    
- Análogamente, vale la pena resaltar que las expectativas de tráfico aquí planteadas 
no son absurdas. De acuerdo a la herramienta “Similar Web”30 la Página General de 
la U. Libre, en el periodo comprendido entre abril y septiembre de 2017, tuvo en 
promedio 581.667 visitas por mes. Si para la estrategia planteada se requiere contar 
con 35.000 visitas mensuales, esto quiere decir que, en principio, la estrategia 
tendría que capturar alrededor del 6% de ese tráfico total, que si bien es una meta 
desafiante, no es imposible de lograr.    
- En conclusión, se estimó que el CTR de toda la campaña debe ubicarse al menos en 
el 0,03%, siendo éste el resultado de la siguiente formula: número de inscritos por 
mes (7) / usuarios únicos mensuales (23.333).    
 
                                                          
29
 Se tomó como supuesto que un usuario único equivale a 1,5 visitas por mes, aunque el índice puede variar 
de acuerdo a la implementación de la estrategia.  
30
 Ver: https://www.similarweb.com/website/unilibre.edu.co  
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Figura 21. Funnel de Conversión del tráfico estimado para la estrategia propuesta. 
 
 
Fuente: Figura elaborada por los autores del trabajo. 
Una de las ventajas más notables del Inbound Marketing reside en la capacidad de 
medición y monitorio de todas la acciones online, a diferencia de los esfuerzos 
emprendidos en el mundo offline; por lo tanto, se acude a la Analítica Web como aquella 
herramienta que ofrece las mediciones precisas para tomar decisiones en tiempo real y, por 
ende, que facilita el desarrollo de iteraciones de la estrategia y de los contenidos que la 
componen cuando no producen las respuestas deseadas (Del Santo & Álvarez, 2012) 
Bajo ese escenario, la invitación es a implementar el seguimiento de los indicadores que se 
apuntarán a continuación por medio de Google Analytics, debido a que es la herramienta 
por excelencia de medición de KPIs digitales, además de ser gratuita, integral y poderosa en 
cuanto a alcance se refiere; ciertamente, su precisión no tiene nada que envidiarle a 
softwares cuyas licencias son costosas y que por naturaleza son más complejos de adaptar.    
Visitas 
Mensuales
U.U Mensuales
Conversión 
Landing
U.U Landing
Conversión 
formulario
U.U registro de 
formulario 
(Leads)
Conversión 
Cierre
N° de Inscritos 
mensuales
35.000 23.333 30% 7.000 5% 350 2% 7
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Tabla 17. Indicadores de gestión para el seguimiento de la estrategia propuesta. 
 
Categoría Indicador Formula Meta Tiempo Negativo Medio Positivo
Visitas N° de visitas 35.000 Mensual < 28.000 Entre 28.000 y 34.999 >= 35.000
Usuarios únicos N° de usuarios únicos 23.333 Mensual < 20.000 Entre 20.000 y 23.332 >= 23.333
Tasa de rebote % de rebote < 60% Mensual > 70% Entre 60% y 70% < 60%
Tiempo promedio de 
navegación
Tiempo promedio de duración en la página > 3 minutos Mensual < 2 minutos Entre 2 y 3 minutos > 3 minutos
% Tráfico Directo = (Tráfico Directo / Tráfico 
Total)*100
5% < 3% Entre el 3% y 4,99% >= 5%
% Tráfico Orgánico = (Tráfico Orgánico / Tráfico 
Total)*100
65% < 60%
Entre el 60% y 
64,99%
>= 65%
% Tráfico Pago = (Tráfico pago / Tráfico Total)*100 10% < 7% Entre el 7% y 9,99%  Entre el 10% y 20%
Tráfico Redes Sociales 12% < 10%
Entre el 10% y 
11,99%
>= 12%
Tráfico referenciado 8% < 5% Entre el 5% y 7,99% >= 8%
Conversión Landing
(Número de U.U que llegaron al Landing de descripción 
del programa / Número de U.U que navegaron por los 
contenidos)*100
30% Mensual < 25% Entre el 25% y 29% >= 30%
Conversión 
Formulario
(Número de U.U que llenaron el formulario de 
interesados / Número de U.U que llegaron al Landing 
de descripción del programa)*100
5% Mensual < 3% Entre 3 y 4,99% >= 5%
Conversión Cierre
(Número de U.U que se inscribieron al programa / 
Número de U.U que llenaron el formulario de 
interesados)*100
2% Mensual < 1% Entre el 1% y 1,99% >= 2%
CTR
(Número de U.U que se inscribieron al programa / 
Número de U.U que navegaron por los contenidos)*100
0,03% Mensual < 0,02%
Entre el 0,02% y 
0,0299%
>= 0,03%
Costo por Lead
(Inversión en la estrategia / número de U.U que 
llenaron el formulario de interesados)
Se definen según el 
avance dela campaña
Mensual - - -
Costo por 
Adquisición
(Inversión en la estrategia / número de U.U que se 
inscribieron al programa)
Se definen según el 
avance dela campaña
Mensual - - -
Me Gusta Facebook
N° de Likes (o demás reacciones) en los contenidos 
posteados en Facebook
60 Mensual < 50 Entre 50 y 59 >= 60
Interacción Facebook
N° de comentarios + Número de compartidos de los 
contenidos posteados en Facebook
20 Mensual < 15 Entre 15 y 19 >= 20
Visualizaciones 
Youtube
N° de Views de los videos colgados en Youtube 100 Mensual < 80 Entre 80 y 99 >= 100
REDES 
SOCIALES
Tipo de Tráfico Mensual
TRÁFICO
CONVERSIÓN
COSTO
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Conforme con la tabla anterior, es pertinente apuntar que la misma se encuentra compuesta 
por cuatro categorías: 1) Tráfico, que incluye KPIs como visitas, usuarios únicos, tasa de 
rebote, tiempo de navegación y tipo de tráfico. 2). Conversión, que considera las tasas de 
conversión que se describieron anteriormente en cada uno de los eslabones del Funnel. 3). 
Costo, que tiene presente la eficiencia financiera de la estrategia mediante indicadores 
como el Costo por Lead (CPL) y el Costo por Adquisición (CPA). 4). Redes sociales, que 
refleja las interacciones que se deben tener en cuenta tanto en Facebook como en Youtube.    
Dentro del rubro de tráfico, se observan los indicadores con los cuales se sugiere una 
mezcla ideal de cómo debería estar compuesto el tráfico que recibe la página web de 
Administración de Empresas de la U. Libre, según sus fuentes. 
Si se parte de que la estrategia tiene una apuesta manifiesta hacía el posicionamiento SEO, 
es natural que se conciba al tráfico orgánico –aquel que llega a partir de los resultados de 
búsqueda en Google- como el de mayor preponderancia dentro de la mezcla sugerida 
(65%). Asimismo, existe una fuerte intención de incrementar el tráfico que proviene tanto 
de las redes sociales como del tráfico referenciado –building links-, las cuales actualmente 
representan tan solo el 1,12% y 5,85% respectivamente del tráfico total de la página general 
de la U. Libre según el portal Similar Web, y de ahí que se posicionen dentro de la 
estrategia como otras dos fuentes importantes (en su orden 12% y 8%). 
Análogamente, las fuentes pagas, específicamente el uso de SEM y de Facebook Pago, 
también reportarán un tráfico cuyo ideal se ubica entre el 10% y 20%. Cabe precisar que los 
porcentajes indicados no son altos puesto que la estrategia cuenta con un perfilamiento 
fundamentalmente direccionado el SEO y, por consiguiente, el propósito es que el grueso 
del tráfico no dependa de las fuentes pagas, debido a que esto haría que la campaña reporte 
menor rentabilidad al requerir constantemente inversión en Adwords o en Facebook.  
De igual forma, se tiene contemplado un porcentaje mínimo (5%) proveniente de tráfico 
directo –sucede cuando en la barra de búsqueda del navegador se introduce la URL- el cual 
puede ocurrir especialmente cuando estudiantes activos del programa de Administración de 
Empresas consultan la página web y ya tienen guardada la URL dentro de sus listas de 
búsquedas, por lo que el navegador por defecto los direcciona allí de manera directa.             
Por último, es conveniente mencionar que en la categoría de “Costo” no se incluyeron la 
meta ni los rangos de desempeño de los indicadores, puesto que los mismos se definen una 
vez la campaña ha comenzado a ejecutarse y, de esta forma, se haya logrado evidenciar el 
comportamiento real de la estrategia. Con lo anterior se desea evitar plasmar cifras sin 
sustento alguno que sesguen los resultandos alcanzados. Se recomienda que de acuerdo a 
los primeros resultados, éstos se empiecen afinar bajo la premisa de que entre menor sea el 
Costo Por Lead (CPL) y el Costo Por Adquisición (CPA), mayor será el rendimiento 
financiero de la estrategia.    
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8. Proyección financiera de la estrategia. 
 
Una vez presentada la descripción de la estrategia central del presente trabajo en los 
capítulos anteriores, resulta imprescindible establecer la estimación del desempeño 
financiero de la misma, para lo cual se determinaron dos rubros a ser considerados: 1). 
Ingresos e 2). Inversiones, que, en conjunto, regirán la evolución de los resultados durante 
los semestres en los que la propuesta será llevada a cabo por parte del programa objeto de 
estudio. 
Por consiguiente, en lo referente al rubro de los ingresos, se estimó que para el primer 
semestre de ejecución de la estrategia, se lograrían alrededor de 21 inscritos al programa de 
Administración de Empresas, los cuales se reparten entre los meses de Marzo (3 inscritos), 
Abril (7 inscritos), Mayo (7 inscritos) y Junio (4 inscritos). Teniendo presente que el valor 
unitario de las inscripciones es de $110.000, al finalizar este periodo se alcanzarían 
ingresos equivalentes a $2.310.000 por dicho concepto. 
Es importante destacar que de los 21 inscritos al programa, se prevé que el 80% efectúe el 
proceso de matrícula, es decir, se espera obtener un total de 17 matriculados distribuidos 
entre los meses de Marzo (2 matriculados), Abril (6 matriculados), Mayo (6 matriculados) 
y Junio (3 matriculados), de manera que se obtengan ingresos por $68.306.000, tomando 
como referencia el valor unitario de cada matricula ($4.018.000). 
En ese orden de ideas, los ingresos totales durante el primer semestre de la implementación 
estratégica sumarian $70.616.000. No obstante, cabe mencionar que el número propuesto 
de inscritos y matriculados se conseguirá únicamente con base al desarrollo de la estrategia 
de Markteting Digital descrita; por lo tanto, en estas cifras no se adhieren a los estudiantes 
nuevos que pueda recibir la carrera a través de los esfuerzos de mercadeo adicionales que 
se adelanten desde la dirección del programa y la oficina de comunicaciones. 
Por otro lado, en lo concerniente al renglón de las inversiones, estas se repartieron en 
distintos factores que son esenciales para garantizar una adecuada puesta en marcha de la 
estrategia, los cuales se describen a saber: 
 Talento Humano. En este factor se busca la conformación de un equipo de trabajo 
idóneo en el que cada uno de sus integrantes posea las competencias necesarias y 
desempeñe un rol fundamental que facilite el desarrollo de la metodología Inbound; en 
ese sentido, tomando como base una inversión total de $38.411.880, los puestos de 
trabajo requeridos se describen a continuación:  
- Líder estratégico de Marketing Digital. Esta persona será la principal responsable 
de la estrategia; en consecuencia, sus actividades se centrarán en la construcción de 
contenidos de texto (blogs) y audiovisuales (infografías, videos), además de garantizar 
los criterios básicos de SEO, coordinar con el ingeniero delegado del manejo de la 
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página web la optimización y diseño del espacio designado a Administración de 
Empresas, evaluar las Keywords y hacer seguimiento de métricas (KPIs). 
Se espera que el Líder Estratégico sea una persona joven con dominio de los softwares 
de diseño de la suite Adobe (Photoshop CC, Illustrator CC y Adobe XD CC), cuya 
profesión sea Comunicador Social o Profesional en Mercadeo y posea una experiencia 
en el ámbito digital no necesariamente extensa. Por tal motivo, a este profesional se le 
tendrá que asegurar estabilidad laboral y, bajo ese contexto, su contratación debe ser de 
manera directa con la Universidad y por término indefinido. Así pues, para el puesto de 
trabajo se asumirá una inversión de $2.700.000 mensuales más todas las prestaciones 
exigidas por la ley.  
- Asesor(a) Comercial. Será la persona responsable de la gestión de la base de datos 
de leads y de establecer contacto con los usuarios, (por medio telefónico y correo 
electrónico), buscando alcanzar la cifra de inscritos y matriculados al programa objeto 
de estudio, propuesta en la estrategia. Asimismo, el asesor(a), tendrá que generar 
métricas de seguimiento de su gestión que contribuyan a la medición del alcance de los 
resultados esperados.  
Este colaborador deberá contar con cierta experiencia en el ámbito comercial y se 
contratará por prestación de servicios; así que para el rol se asumirá una inversión de 
$1.300.000 mensuales, lo que representa una inversión al finalizar el semestre de 
$7.800.000. 
- Apoyo Operativo (Practicante). Esta persona será el apoyo directo del Líder 
Estratégico, enfocándose especialmente en el seguimiento de métricas; sin embargo, a 
medida que se acople al puesto de trabajo, podrá contribuir en la realización de 
contenidos audiovisuales o demás tareas que el líder evidencie puede adelantar. 
El Apoyo Operativo, será preferiblemente un practicante (estudiante del programa de 
Administración de Empresas de la U. Libre), cuyo desempeño a lo largo de la carrera 
haya sido sobresaliente; además, no es un requisito indispensable que cuente con 
experiencia laboral. La inversión mensual en este puesto de trabajo será el salario 
mínimo proyectado ($781.980) junto con su respectivo pago de salud, lo que redunda 
en una inversión al final del semestre de $4.691.880.     
 Fuentes Pagas. En congruencia con la estrategia propuesta, las inversiones en 
campañas de Google Adwords y Facebook Pago, se llevarán a cabo principalmente 
durante los meses del semestre en los que las inscripciones se encuentran abiertas.  
Cabe destacar que la estimación del valor de la publicidad mensual en Adwords, se 
establece con base en un sistema de pujas que resulta ser bastante volátil a lo largo de 
un periodo, por lo que fue preferible no restringir los recursos destinados a este ámbito; 
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por el contrario, se dejó una previsión que permitirá responder mejor ante imprevistos 
que surjan de los esfuerzos realizados en este tipo de publicidad. 
Asimismo, el valor de las inversiones en Facebook Pago, la cual solo se aplicará 
durante dos meses del semestre, se estimó tomando como referencia algunas 
indagaciones realizadas en este campo y considerando la forma de desarrollar este tipo 
de campañas en negocios similares. 
 Equipos. Es importante mencionar que las inversiones efectuadas durante el primer 
semestre contemplan la compra de equipos básicos (Computadores, cámara fotográfica, 
equipos de servicio al cliente) que favorezcan la ejecución óptima de la estrategia. De 
los mismos se incorpora un valor por depreciación, el cual se establece como una 
previsión para su renovación posterior. En ese orden de ideas, es necesario aclarar que 
el margen durante el primer semestre será más reducido con relación a los semestres 
venideros, a raíz de la compra de tales equipos, cuyo valor total durante este semestre 
será de $10.266.667, cifra que incluye las depreciaciones a partir de febrero. 
 Papelería y elementos de oficina. Para la adquisición de estos elementos la inversión 
pronosticada no resulta ser alta ($900.000 durante el primer semestre), puesto que la U. 
Libre dispone en gran medida de tales elementos, entre los que figuran artículos como: 
resmas de papel, tijeras, bolígrafos, lápices, tinta para impresión, etc. 
 Licencias. La creación de contenidos multimedia requiere inexorablemente del uso de 
softwares especializados en diseño; en ese sentido, es imperativa la adquisición de la 
licencia de la suite Adobe (Photoshop CC, Illustrator CC o Adobe XD CC), cuyo valor 
mensual en el mercado se ubica en $110.800 para instituciones educativas, lo que 
implica una inversión semestral de $664.800. 
 Imprevistos. Dentro de un pronóstico presupuestal siempre es conveniente fijar una 
reserva para los imponderables que se puedan generar a lo largo del camino; por 
consiguiente, para el caso de la estrategia, se estimó una reserva semestral del 5% del 
total de los gastos considerados anteriormente, rubro que aumentará al 10% a partir del 
quinto semestre de implementación.  
Con base en las acotaciones anteriores, asociadas a los ingresos e inversiones estimadas 
para el primer semestre de ejecución de la estrategia, se calcula que para este periodo se 
conseguirá un retorno de la inversión (ROI) del 11,33%, tal como lo refleja la tabla que se 
presenta a continuación: 
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Tabla 18. Ingresos e inversión que requiere la estrategia durante el primer semestre de implementación. 
 
 
 
Fuente: Tabla construida por los autores del trabajo. 
 
 
 
 
Concepto Valor Unitario N°  estudiantes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Total
Ingresos por 
inscripciones
 $        110.000 21  $               -    $               -    $       330.000  $       770.000  $       770.000  $       440.000  $    2.310.000 
Ingresos por 
matriculas (80% 
de las 
inscripciones)
 $     4.018.000 17  $               -    $               -    $    8.036.000  $   24.108.000  $   24.108.000  $   12.054.000  $   68.306.000 
 $70.616.000 
Concepto Valor mensual Cantidad Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Total
 $    6.401.980  $    6.401.980  $    6.401.980  $    6.401.980  $    6.401.980  $    6.401.980  $   38.411.880 
 $               -    $               -    $    1.600.000  $    3.900.000  $    3.900.000  $       800.000  $   10.200.000 
 $    8.800.000  $       293.333  $       293.333  $       293.333  $       293.333  $       293.333  $   10.266.667 
 $       150.000  $       150.000  $       150.000  $       150.000  $       150.000  $       150.000  $       900.000 
 $       110.800  $       110.800  $       110.800  $       110.800  $       110.800  $       110.800  $       664.800 
 $       738.139  $       347.806  $       427.806  $       542.806  $       542.806  $       387.806  $    2.987.167 
 $63.430.514 
11,33%ROI
Total Inversión
Total Inversión en equipos tecnológicos
Total Inversión en papelería y elementos de oficina
Total Inversión en licencias
Total Imprevistos (5% de los gastos)
Ingresos
Total Ingresos por semestre
Inversión
Total Inversión en Talento Humano
Total Inversión en Publicidad Paga
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Tabla 19. Proyección de la rentabilidad producida por la estrategia. 
Concepto Semestre 1 Semestre 2 Semestre 3 Semestre 4 Semestre 5 
N° de 
Matriculados 
17 15 20 19 23 
Ingresos $     70.616.000 $     62.360.000 $     87.980.000 $     83.487.720 $   107.173.462 
Gastos $     63.430.514 $     54.533.512 $     63.535.498 $     63.535.498 $     73.579.000 
Rentabilidad $        7.185.486 $        7.826.488 $     24.444.502 $     19.952.222 $     33.594.462 
ROI 11,33% 14,35% 38,47% 31,40% 45,66% 
 Fuente: Tabla construida por los autores del trabajo. 
Una vez expuestos los elementos más relevantes con base a los cuales se fijó el ROI del 
primer semestre de ejecución de la estrategia, conviene hacer un ejercicio proyectivo con el 
ánimo de determinar el potencial que posee para generar rentabilidad a lo largo del tiempo.  
Para tal efecto, fue necesario trabajar con una serie de hechos hipotéticos para así hallar las 
variaciones de los ingresos y gastos en el transcurso de los primeros cinco semestres de la 
estrategia y, con base a esos resultados, diagnosticar los márgenes expuestos en la Tabla 19. 
Por este motivo, tales supuestos se detallan a saber:  
 En el semestre 2, que comprende al periodo temporal entre junio y diciembre, se supuso 
que el número de inscritos se redujo de 21 a 19, esto debido a que durante los segundos 
semestres académicos, por lo general, se tienden a atraer menor cantidad de aspirantes 
en comparación a los primeros y, por supuesto, esta reducción causó la disminución del 
número de matriculados a 15. Con dichas modificaciones, naturalmente los ingresos 
descendieron con respecto al semestre 1.  
 
No obstante a lo anterior, para este periodo también el rubro de “Inversión en equipos” 
redujo su participación de forma sustancial, en razón a que la adquisición de los 
elementos tecnológicos ya se había efectuado en el periodo anterior. Con tal situación, 
allí únicamente se contabilizó las provisiones para la depreciación. 
 
Con la conjunción de los movimientos descritos, el margen pasó del 11,33% al 14,35%, 
lo cual, si bien es cierto, no representa un aumento exorbitante, si refleja un avance 
importante, teniendo presente la disminución de ingresos.  
 
 Para el tercer semestre, el cual hace alusión al periodo enero-junio del segundo año de 
ejecución de la estrategia, se incorporaron nuevas consideraciones para la estimación 
del ROI. En cuanto a los ingresos, estos percibieron un incremento producto de: 1). Un 
crecimiento en el número de inscritos, que pasó de 21 en el año anterior a 24 para este 
periodo. 2). Un aumento en el porcentaje de matriculados frente a inscritos, que se 
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ubicó ahora en el 85%. 3). Un acrecentamiento del 6% anual en el valor tanto de las 
inscripciones como de las matrículas. 
 
Con relación a los gastos, los mismos también asumieron alteraciones fruto de: 1). Un 
incremento en los salarios de las personas que hacen parte del equipo de trabajo. 2). 
Una mayor inversión en las fuentes pagas -Adwords y Facebook-. Como aclaración, 
concierne subrayar que más allá de que la orientación de la estrategia se concentre en el 
SEO, siempre se debe contemplar presupuestalmente una inversión creciente en las 
herramientas de publicidad paga, en la medida que se desconoce las eventualidades que 
pueden surgir a lo largo del camino y, en ese sentido, resulta mejor asignar cierta 
cantidad de dinero para tal fin. 3). Un leve aumento en los gastos asociados con 
papelería, elementos de oficina y licencias.  
 
Como resultado de los cálculos, el margen logró alcanzar un desempeño muy superior 
al obtenido durante el año anterior, con una rentabilidad equivalente al 38,47%, la cual 
empieza a demostrar el potencial financiero de la estrategia.  
 
 Para el cuarto semestre, perteneciente al periodo de julio-diciembre del segundo año de 
aplicación de la estrategia, el margen se reduce en una proporción superior al 18% (al 
ubicarse sobre 31,40%), debido a que, de nuevo, el número de inscritos disminuyó de 
24 a 22, suceso que impactó directamente en la reducción de matriculados, los cuales 
pasaron de 20 en el semestre anterior a 19 en el presente. Con esto lo que se evidencia 
es que durante los segundos semestres siempre se presentarán disminuciones en el ROI 
como consecuencia del comportamiento de la demanda.           
 
 Para el quinto semestre, la estratega vuelve a elevar su margen de retorno gracias a un 
incremento en el número y valor de inscritos y matriculados, cuya tasa de crecimiento 
es superior al ritmo de los gastos, manejando los mismos criterios de variación que se 
plantearon en el semestre 3.  
 
En resumidas cuentas, las proyecciones se soportan acorde a las siguientes premisas: 1). 
Se estima un incremento de 3 nuevos inscritos por año. 2). A partir del semestre 3, el 
porcentaje de estudiantes matriculados respecto a las personas inscritas pasa del 80% al 
85%. 3). El crecimiento en el valor anual de las inscripciones y matrículas se manejó 
con un índice del 6%. 4). Los salarios y el pago de fuentes pagas son los dos factores 
que mayor inciden en los incrementos anuales de los gastos. 5). A partir del semestre 5 
la reserva de imprevistos pasa a equivaler el 10% de la sumatoria de los gastos totales, 
con el fin de cubrir las contingencias que se pueden materializar a lo largo del tiempo. 
6). Aun así, los gastos tienden a crecer a un nivel inferior al de los ingresos, lo cual 
permite que en el largo plazo la estrategia coseche réditos financieros importantes.                                      
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9. Conclusiones.   
 
En concordancia con el desarrollo del presente trabajo, fue posible diseñar una propuesta de 
estrategia de marketing digital ajustada a los requerimientos actuales del programa de 
Administración de Empresas de la U. Libre, seccional Bogotá, tomando como referencia la 
metodología sustentada por el enfoque teórico del Inbound Marketing.  
Cabe señalar que la elección de dicha metodología obedeció a las necesidades identificadas 
a partir del análisis matricial realizado en torno a la situación actual del programa objeto de 
estudio, cuyo foco de atención se concentró en la indagación de los diversos esfuerzos 
efectuados en el ámbito del mercadeo, y con lo cual se logró constatar la presencia de una 
problemática mayúscula en este sentido.  
Por consiguiente, vale la pena recalcar, a modo de síntesis, los resaltados más 
preponderantes de cada uno de los objetivos formulados, los cuales reflejan las fases que 
componen a la estrategia sugerida y cuya articulación se expone a saber:     
 A través del primer objetivo estratégico se determinaron los rasgos más relevantes que 
caracterizan a los usuarios potenciales del programa de Administración de Empresas de 
la U. Libre, seccional Bogotá, y su “dolor” en el plano educativo. Esto se consiguió 
mediante la construcción de tres Buyer Personas, que en su conjunto reúnen los indicios 
fundamentales para la posterior estructuración de la estrategia, tales como: momento 
actual de la vida, expectativas, hábitos de consumo e influenciadores de compra. 
 
En ese orden de ideas, la conclusión central en este apartado fue la de reconocer el 
deseo de emprender como el principal motivador que incentiva a los usuarios 
potenciales a estudiar Administración de Empresas. Si bien, cada arquetipo elaborado 
cuenta con una perspectiva particular respecto al emprendimiento, en lo que sí 
coinciden dos de ellos es en encauzar su quehacer profesional hacía el desarrollo de 
negocios propios de los que puedan subsistir y, en consecuencia, no se vean en la 
necesidad de cumplir con los formalismos tradicionales que singularizan a los trabajos 
subordinados –horarios rígidos, jefes insoportables, códigos de vestimenta, etc.-.     
 
Asimismo, en el prototipo restante, que agrupa a los usuarios potenciales de mayor edad 
que apuntan a la jornada nocturna, también se observa la intención de emprender y, en 
simultáneo, perseguir crecimiento profesional dentro del mercado laboral, siendo el 
emprendimiento una actividad de apoyo para la generación de ingresos adicionales. 
 
Análogamente, otro de los insights contemplados a raíz de la investigación llevada a 
cabo, fue el de entender que las personas que aspiran estudiar Administración de 
Empresas poseen dicho deseo debido a que perciben a la carrera como un facilitador 
para transformarse en “ciudadanos del mundo”. Es decir, el usuario potencial del 
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programa asume que, mediante una profesión administrativa, podrá convertirse en un 
sujeto de negocios cuyo campo de acción trasciende las fronteras y, por lo tanto, es una 
opción válida para conocer el mundo y desenvolverse dentro del mismo.            
 
Por otro lado, los usuarios potenciales también ponderan aspectos como el 
reconocimiento de la universidad y sus avances en términos de calidad académica. No 
obstante, al pertenecer a eslabones de la sociedad en los que existen dificultades para 
asumir matriculas de instituciones privadas de alto prestigio, su “dolor” recae en el 
hallazgo de lugares que, además, de mostrar indicios de desarrollo académico, también 
cuenten con un costo que sea accesible respecto a sus limitaciones económicas.  
 
Por último, se evidenció que la U. Libre cuenta con ventajas comparativas que son 
altamente valoradas por el mercado, como por ejemplo su campus o su ubicación, la 
cual resulta siendo más accesible en comparación a otras zonas en las que suelen 
localizarse las universidades en Bogotá. Por ende, ambas variables son factores 
cruciales para la comunicación encaminada a la atracción de esos usuarios potenciales.    
 
 En el segundo objetivo estratégico se llevó a cabo el análisis de palabras claves o 
“Keywords” asociadas al término “Administración de Empresas” las cuales, 
posteriormente, serían integradas a la estrategia de contenidos y de posicionamiento, a 
fin de garantizar relevancia y valor de cara al usuario potencial de programa. 
 
Bajo esa lógica, se concluyó que la Keyword central de la estrategia es “Estudiar 
Administración de Empresas”, dado que la misma cumple con los requisitos de 
especificidad y volumen de búsquedas, a pesar de que su costo dentro de la puja de 
Adwords tiende a ser alto. Más allá de esta situación, lo cierto es que la palabra elegida 
es uno de los términos que más se utilizan en Colombia para hacer averiguaciones 
acerca de carreras de Administración de Empresas y, de ahí, que facilite la consecución 
de un posicionamiento SEO, premisa que justifica por completo su utilización.    
 
En paralelo, se hallaron Keywords secundarias que, en su conjunto, proporcionan todo 
un vocabulario el cual inexorablemente debe ser adherido en los contenidos propuestos 
y a la orientación que adoptarán los mismos. Lo interesante es que las palabras claves 
incluidas no se concentran sólo en preposiciones o términos explícitos, sino que 
también ofrecen un listado de interrogantes que, de acuerdo a las indagaciones 
adelantadas, se forjan como las inquietudes que más se asocian al término 
“Administración de Empresas”.      
 
Dentro de esas Keywords secundarias se destacan: Administración de Empresas 
universidades, carrera de administración de empresas, trabajos para administradores de 
empresas, perfil de un administrador de empresas, dónde estudiar administración de 
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empresas, por qué estudiar Administración de Empresas, es Administración de 
Empresas una buena carrera, entre otras palabras rescatadas en el capítulo 3.2.  
 
En síntesis, las Keywords secundarias responden al interés del público objetivo por 
conocer las razones por las cuales debería estudiar Administración de Empresas. En 
otros términos, los resultados de búsqueda en Google lo que denotan es la preocupación 
de los usuarios por acceder a los argumentos que terminen de convencerlos para tomar 
la decisión de estudiar la carrera en mención o, en su defecto, declinar esta posibilidad.      
 
 Una vez definido lo anterior, el tercer objetivo estratégico permitió establecer qué tipo 
de contenidos se desarrollarían para atraer y brindarle valor a los usuarios potenciales 
representados por los Buyer Personas elaborados con antelación, incluyendo sus canales 
de difusión, formatos, amplificadores e, incluso, los llamados a la acción (CTAs) 
congruentes con la fase del Funnel dentro de la que se ubican los mismos.  
 
Cabe mencionar que en la estrategia se plantearon un total de 27 contenidos, de los 
cuales 8 son TOFU, 12 MOFU y 7 BOFU. Los TOFU se caracterizan por ser 
contenidos aspiracionales que aún no se refieren en concreto al programa objeto de 
estudio, pero que si resaltan “modelos a seguir” en el campo profesional de un 
administrador; de ahí que se centren en distinguir emprendedores jóvenes y exitosos, 
empresas e industrias atractivas para trabajar y un equilibrio necesario entre los logros 
profesionales y la vida personal.  
 
Por otra parte, el corazón de los contenidos MOFU yace en adentrar a los usuarios 
potenciales hacía los argumentos que necesitan para decidir estudiar Administración de 
Empresas, despejando de esta manera las dudas que frecuentemente son plasmadas en 
Google y haciendo aclaraciones que desmitifican especulaciones y juicos de valor que 
acostumbran a rodear el imaginario de la carrera. Con base a ese propósito, los MOFU 
agrupan casi a la mitad del volumen total de contenidos, en la medida que a través de 
los mismos se hará la pedagogía del caso para educar de la mejor forma al usuario y, 
producto de esto, llevarlo a adoptar una decisión satisfactoria según sus necesidades.                      
 
Entretanto, los contenidos BOFU se encaminaron a la exaltación de los factores que 
convierten al programa ofrecido por la U. Libre como una opción atractiva de 
educación y formación para el usuario potencial, usando mecanismos y formatos que 
hicieran posible una divulgación visible y contundente de los logros, atributos, 
diferenciales y valores agregados que posee la carrera objeto de estudio; en ese orden de 
magnitud, la implementación de testimoniales por parte de la comunidad académica –
docentes, estudiantes, egresados y directivos- y la utilización profesional de formatos 
audiovisuales -videos y webinars- es fundamental para la transmisión de una imagen de 
confianza y credibilidad.          
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Ahora bien, es importante advertir que los contenidos son los elementos esenciales 
dentro de un andamiaje estratégico integrado a los diferentes eslabones del Funnel, y el 
cual también incluye a las fuentes de tráfico como variable significativa dentro de su 
edificación. Justamente para aclarar cuál es el papel que ejerce cada tipo de contenido al 
interior del flujo propuesto, se esquematizó el Workflow que ejemplifica gráficamente 
los pasos a seguir por los usuarios, de forma tal que éstos cumplan la condición 
imperativa de “evangelización” exigida por las bases teóricas del Inbound. 
 
 Con la estrategia de contenidos ya enunciada, el siguiente paso consistió en decretar el 
tipo de técnicas a ejecutar para asegurar un posicionamiento sobresaliente en los 
motores de búsqueda por parte de la página web del programa de Administración de 
Empresas de la U. libre, seccional Bogotá.  
 
En consecuencia, como conclusión de este apartado, se estableció que la estrategia de 
posicionamiento contemplaría una combinación de técnicas tanto para la obtención de 
tráfico orgánico por medio del famoso Search Engine Optimization (SEO), al igual que 
la puesta en marcha de herramientas que apuntan a la generación de tráfico soportado 
por fuentes pagas, es decir, mediante el Search Engine Marketing (SEM). 
 
Resulta conveniente aclarar que los esfuerzos de la estrategia se enfocan 
primordialmente en la consecución de un buen posicionamiento SEO, en la medida que 
éste responde a una visión basada en beneficios de largo plazo y, bajo esta dinámica, 
dispone de ventajas superlativas, entre las que se destacan, la no dependencia de un 
presupuesto publicitario, puesto que Google posiciona sus resultados de búsqueda en 
función de la relevancia y la calidad de los contenidos de la páginas, además de capturar 
un tráfico más calificado frente a las alternativas ofrecidas por el SEM.  
 
Sin embargo, la consolidación de una estrategia SEO por lo general toma algunas 
semanas e, incluso, puede tardar meses enteros. Para tal efecto, y teniendo en cuenta la 
inmediatez que demanda la estrategia para la obtención de tráfico, siempre será 
recomendable complementar los empeños efectuados en este ámbito con campañas de 
SEM, cuya aplicación se debe limitar exclusivamente a los periodos en los que el 
mercado acostumbra a realizar sus inscripciones a los programas universitarios, siendo 
coyunturas no superiores a los tres meses por semestre.  
 
Lo anterior obedece a la intención manifiesta de no construir una estrategia que 
dependa de la inversión presupuestal constante en SEM y, contrario a dicha situación, la 
pretensión conduce a una permanente optimización de la herramienta con la finalidad 
de extraer el mayor provecho de la misma sin que esto redunde en sacrificios 
financieros adicionales.           
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En síntesis, el epicentro de la estrategia de posicionamiento persigue el logro de un 
SEO destacado que, como ya se expresó, depende fundamentalmente de la relevancia 
de la página web y de los contenidos allí alojados. En ese contexto, las técnicas de 
“SEO ON PAGE”, serán las que posibilitarán la optimización de ambas variables.  
 
Para la página web del programa es necesaria la reformulación de los MetaTags, 
siguiendo como referencia la propuesta de Meta Title, Meta Description y URL 
señaladas en el capítulo 3.4 del presente documento. Asimismo, allí se fijaron las 
directrices pertinentes para lograr la optimización del cuerpo de los contenidos, 
rescatando la inclusión de las Keywords de primer y segundo nivel al interior de los 
Headings –títulos y subtítulos-, así como en los primeros párrafos de los textos. 
Además, no sobra recordar la inserción de los marcadores sociales y tomar en 
consideración las medidas de optimización para imágenes y videos. 
 
En simultáneo, un buen posicionamiento SEO obliga a que las páginas web alcancen 
estándares de autoridad notables, por lo cual se plantea el uso del “SEO OFF PAGE”, 
técnica que se basa en la obtención de referencias sobre los contenidos propuestos en 
páginas web externas altamente destacadas que, por defecto, direccionen tráfico al 
portal web de Administración de Empresas. Dicho método, denominado Link Building, 
depende desde luego de la calidad del contenido y de su capacidad para responder a los 
requerimientos de las audiencias contemporáneas.   
 
 En lo concerniente al quinto objetivo estratégico, se trajeron a colación los Indicadores 
Clave de Desempeño (KPIs) que el programa de Administración de Empresas de la U. 
Libre, seccional Bogotá, debe incorporar para propender por la medición y seguimiento 
del comportamiento de la estrategia sugerida y, en consecuencia, que posibiliten la toma 
de decisiones sobre la misma. 
 
Es oportuno enfatizar que una de las grandes ventajas que tienen las estrategias digitales 
es la capacidad de medir el desempeño de todas las interacciones que se llevan a cabo al 
interior de las páginas web a través de herramientas poderosas y gratuitas. Para el caso 
de la presente estrategia, la invitación es la implementación del seguimiento de los 
indicadores por medio de Google Analytics, debido a que es el programa de medición 
gratuito más integral, además de contar con un alcance y precisión que no tiene nada 
que envidiarle a softwares licenciados, como por ejemplo Omniture de Adobe.   
 
Ahora bien, el hecho de que en internet todo sea susceptible de medición no quiere 
decir que lo correcto sea incluir a la estrategia indicadores de manera indiscriminada. 
En contraste, el ideal es guiar la atención únicamente a lo que es trascendental para lo 
que se desea conseguir. Por lo tanto, se definieron cuatro categorías de indicadores que, 
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en conjunto, resumen la globalidad del trabajo elaborado: 1). Indicadores de tráfico. 2). 
Indicadores de conversión. 3). Indicadores de Costo y 4). Indicadores para la medición 
del desempeño en Redes Sociales.        
 
Dentro de los ejercicios emprendidos por los autores, se estimó que el funcionamiento 
adecuado de la estrategia requerirá de alrededor de 23.333 usuarios únicos mensuales 
que naveguen por los contenidos desarrollados, para así lograr la inscripción de 7 
personas por mes, lo que representa un total de 21 inscritos durante los tres meses que 
comprenden al periodo de admisiones de la U. Libre; Por ende, el objetivo primordial es 
la consecución de un CTR que gire en tono al 0,03%.  
 
 Finalmente, respecto a la proyección financiera de la estrategia, se estimó que para el 
primer semestre de implementación de la misma, se obtendrá un Retorno a la Inversión 
(ROI) relativamente reducido, equivalente al 11,33%, debido a que éste será el periodo 
en el que se tendrán que ejecutar erogaciones importantes para la adquisición de 
equipos y elementos tecnológicos que soporten la gestión realizada.       
 
No obstante, una vez efectuada esa inversión inicial, y contemplando las respectivas 
provisiones para la depreciación de esos equipos en los periodos subsiguientes, el 
margen de rentabilidad de la estrategia experimentará un crecimiento constante, 
sustentado a partir de su continuo perfeccionamiento, lo cual repercutirá en un 
incremento anual de los inscritos –de tres nuevos aspirantes por año- y, como 
consecuencia, también en el acrecentamiento del número de matriculados, a lo que se le 
suma los aumentos en los valores tanto de las inscripciones como de matrículas que, 
para efectos del ejercicio, se calcularon alrededor del 6% anual.  
 
Todo esto reafirmó un fortalecimiento de los ingresos y del ROI, puesto que los costos 
y gastos también crecieron pero a un ritmo inferior al mostrado por los ingresos. En esa 
medida, los incrementos más significativos de los costos radicaron en los aumentos 
salariales que se aplican por año junto con las destinaciones cada vez más acentuadas a 
la inversión en fuentes pagas que, si bien, no es exorbitante dado que allí no reside el 
foco de la estrategia sugerida, si aportan una proporción de tráfico que no es menor y, 
por consiguiente, se debe propender por contar siempre con éste.      
 
Así pues, el flujo de caja estima que el ROI pasará del 11,33% en el primer semestre de 
ejecución al 45,66% para el quinto semestre, hecho que revela la pertinencia de la 
estrategia desarrollada desde el punto de vista financiero.      
 
 
98 
 
10. Recomendaciones finales.   
 
Complementando todo lo expresado a lo largo del presente documento, el programa de 
Administración de Empresas junto con la Universidad Libre deben pensar en la 
implementación de las siguientes recomendaciones, las cuales en su conjunto se forjan 
como la base para asegurar una correcta puesta en marcha de las estrategias de marketing 
digital que se formulen de aquí en adelante:    
1). Trabajar lo antes posible en una versión Responsive de la página web de la U. Libre, de 
manera que la misma acomode su visualización a los formatos multipantallas y, en 
particular, a los tamaños que manejan los dispositivos móviles, teniendo presente que las 
tendencias digitales indican una creciente penetración de los mismos y, en consecuencia, se 
prevé una paulatina disminución de la participación de los equipos desktop.  
2). Llevar a cabo de forma más intensiva la utilización de formatos multimedia que 
permitan hacer lucir a la página web de la U. Libre y a sus redes sociales como portales 
dinámicos, atractivos y de alto valor. En ese orden de ideas, el uso de infografías es 
inexorable, ya que es un recurso que se puede utilizar no sólo para la generación de 
contenidos concernientes a la estrategia de Inbound, sino que su funcionalidad se puede 
ampliar a ámbitos más recurrentes como por ejemplo: infografías que expliquen cómo 
realizar la inscripción a algún programa, cómo efectuar los pagos de las matriculas junto 
con sus respectivas fechas, cómo llegar a las sedes de la U. Libre y cuáles son sus puntos de 
contacto, cifras relevantes sobre el estado actual de la Universidad y de sus programas, y 
demás información que se pueda ajustar a la síntesis que ofrece dicho formato.  
Análogamente, el empleo del formato de video es trascendental dadas las realidades de 
consumo digital que rigen en la actualidad. No obstante, no sobra enfatizar en que la 
elaboración de los videos hoy en día se constituye en un trabajo profesional y, bajo esa 
condición, se debe contar con personas que garanticen la realización de contenidos que 
correspondan a la imagen que la U. Libre pretende difundir tanto a nivel interno como en su 
entorno. Con esto, lo que se pretende es recalcar que la Universidad y los programas, bajo 
ninguna circunstancia, pueden seguir publicando videos que no cumplan con los requisitos 
técnicos estándar que garanticen calidad en la imagen, en el audio y en el mensaje.  
Otros formatos de vital importancia a considerar son las galerías fotográficas, los newsletter 
y las campañas de mailing, los cuales en conjunto permitirán reforzar el branding de la 
institución, así como llegar a audiencias que probablemente desconocen la existencia de la 
U. Libre, sus programas y sus logros destacados. De igual forma, el desarrollo de recursos 
descargables, como por ejemplo Ebooks, brindan valores agregados de cara a los usuarios, 
quienes ponderan bastante cualquier elemento ilustrativo en el contexto digital.    
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3). Tal vez uno de los signos que más refleja las profundas debilidades digitales que posee 
la U. Libre es que todavía ésta no cuenta con modalidades de pago electrónico para la 
inscripción a sus programas, diplomados, cursos, seminarios y demás eventos educativos o, 
incluso, para la adquisición de las publicaciones que producen sus diversos estamentos. Por 
consiguiente, es urgente la articulación de un botón de pago online que le ayude a la 
institución ponerse en sintonía con el comercio electrónico, pues de no ser así, esto 
representará una dificultad mayúscula para los usuarios potenciales, quienes según las 
tendencias del mercado, preferirán inclinarse por aquellas entidades que demuestren tener 
mecanismos digitales más depurados.  
4). La navegación por la página de la U. Libre tiende a ser tediosa, en la medida que es 
demorada en su carga y, desde la óptica de usabilidad, cuenta con múltiples pestañas que 
suelen ser poco intuitivas para los usuarios de la misma, y de ahí que en ocasiones sea 
difícil hallar la información requerida. En ese sentido, se sugiere pensar, en el mediano 
plazo, en el desarrollo de retoques profundos sobre la arquitectura del sitio web.  
5). Las páginas de los programas, particularmente la de Administración de Empresas de la 
seccional Bogotá, son espacios supremamente desaprovechados y, contrario al potencial de 
los mismos, terminan convirtiéndose en la antítesis del mercadeo contemporáneo. El hecho 
de que las noticias allí reflejadas tenga antigüedad superior a un año, así como el escaso uso 
de recursos multimedia, las carencias de información descriptiva del programa, la ausencia 
de un blog, y la sensación de abandono que la misma encarna, muy seguramente han hecho 
declinar a más de una persona de la decisión de estudiar en la U. Libre.            
En razón a esto, lo mínimo que se debe hacer para revertir dichos aspectos negativos es: 
- Nutrir permanentemente las páginas internas de cada uno de los programas, lo cual 
implica no concentrar toda la información en el Home de las seccionales.    
- La página de Administración de Empresas de la seccional Bogotá no debe supeditar 
su disposición a la reproducción de los contenidos referentes a la estrategia de 
Inbound; la idea es que uso se expanda también para la publicación constante de 
comunicados dirigidos al público interno, aprovechando el canal para fortalecer 
eventos como la feria empresarial, la semana del administrador, la semana 
internacional y todos aquellos que se organicen desde el seno de la carrera.  
- Igualmente, las páginas internas de los programas podrán potenciar su 
funcionamiento a través de comunicados periódicos en los que se aclare dudas 
frecuentes de los estudiantes, tales como las opciones de grado, requisitos de becas, 
periodos de inscripciones para la participación en semilleros de investigación, 
acompañamiento a iniciativas de emprendimiento, contactos empresariales para el 
desarrollo de las prácticas profesionales, etc.  
- De manera similar, en la página de Administración de Empresas se podría llevar a 
cabo la publicación en versión digital de las diferentes ediciones de la revista 
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perfiles gerenciales, además de almacenar allí también los resultados de las 
investigaciones que se han derivado de los semilleros, los boletines que elabora 
periódicamente el OBEUL, las memorias de los eventos académicos realizados bajo 
la tutela del programa, galerías fotográficas de dichos encuentros, videos de interés, 
entre otras posibilidades que ofrece el ámbito digital.   
- Por otro lado, se sugiere centralizar la información esencial referente al programa en 
un solo landing con pestañas desplegables. Es decir, toda aquella información que 
requiera conocer un aspirante a estudiante de Administración de Empresas, debería 
estar concentrada en un solo landing compuesto por pequeñas pestañas desplegables 
en las que se organice la información, al brindarle un aspecto de dinamismo y 
coherencia en cuanto a la presentación del programa. El objetivo de concentrar tal 
información en el landing es que el usuario, una vez la haya leído, tenga los 
elementos de juicio suficientes para tomar la decisión de inscribirse a la carrera.  
6). Aunado a lo anterior, los programas deben comenzar a implementar CTAs cuyo diseño, 
posición y enlace correspondan a una lógica estratégica tal como se señaló en el apartado 
3.3 del presente trabajo. Por lo tanto, la inclusión de los Call To Action en los contenidos y 
en el landing de presentación de los programas –junto con la inclusión de formularios de 
registro- son determinantes para asegurar el éxito de cualquier estrategia digital.   
7). Las redes sociales deben transformarse en el epicentro de la comunicación de la 
institución; por ello, la intensificación de su uso correcto es clave para establecer relaciones 
más estrechas y bidireccionales tanto con su púbico interno como externo. El 
aprovechamiento de herramientas como el Streaming para la realización de transmisiones 
en vivo por medio de Facebook es una alternativa con un potencial enorme, en especial, 
cuando se desee masificar los eventos académicos y, por ende, se otorgue la posibilidad de 
seguirlos en línea; también esta opción puede funcionar cuando directivos requieran dar a 
conocer anuncios masivos de importancia, para lo cual será más sencillo para la audiencia 
acudir al fan page durante unos minutos que desplazarse a un recinto físico determinado.           
8). Por último, es esencial hacer hincapié en que las estrategias digitales que se propongan 
en el futuro únicamente podrán producir los resultados esperados si las mismas se soportan 
en el concepto de co-creación; en consecuencia, los programas deben hallar los 
mecanismos mediante los cuales se logren incentivar a los miembros de la comunidad 
universitaria y académica –estudiantes, docentes, egresados y directivos- a que en conjunto 
escriban o desarrollen contenidos de interés para las audiencias internas y externas, todos 
estos sustentados en los criterios expuestos por el Content Marketing y que se han 
subrayado durante todo el presente documento. 
Como la página web y las redes sociales son terminales que deben estar en constante 
actualización, qué mejor que sea el propio talento interno el generador fundamental de los 
contenidos que terminarán llegando a los ojos y oídos del mercado potencial.      
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12. Anexos. 
Anexo 1. Encuesta aplicada a los estudiantes de Administración de Empresas de la U. Libre.  
 
Semestre  Género  Jornada  
Estrato  Edad  Localidad de 
residencia 
 
Años de       
Experiencia Laboral  
 Ocupación 
laboral 
 Estado civil  
La presente encuesta tiene como propósito determinar los principales rasgos y características que 
identifican a los estudiantes del programa de Administración de Empresas de la U. Libre, seccional 
Bogotá, así como la percepción que tienen estos estudiantes frente al programa y sus hábitos de 
consumo digital. 
En consecuencia, lea con detenimiento cada una de las siguientes preguntas y responda con plena 
sinceridad. 
1) ¿Cuál es su ocupación actual aparte de ser estudiante?  
a) Trabajador de una empresa del sector privado.  
b) Trabajador público.  
c) Trabajador de una empresa familiar.  
d) Trabajador comunitario.  
e) Emprendedor. 
f) Deportista.  
g) Artista.  
h) No tiene otra ocupación.  
i) Otra ¿Cuál?_____________________________________________________________ 
2) ¿En qué campos se concentran sus intereses y/o aficiones? (Puede seleccionar más de una 
opción). 
a) En el deporte.  
b) Entrenamiento y Gimnasio.  
c) En la música.  
d) En el arte (teatro, danza, artes plásticas, dibujo, etc.)  
e) Fotografía.  
f) En la rumba.  
g) En el cine.  
h) En la lectura.  
i) En el trabajo social y voluntariados. 
j) En los viajes y el turismo.  
k) En la ecología.  
l) Otra ¿Cuál?_____________________________________________________________ 
3) Indique su nivel de satisfacción personal de acuerdo al momento actual que está afrontando 
en su vida.  
a) Altamente satisfecho.  
b) Satisfecho.  
c) Medianamente satisfecho.  
105 
 
d) Insatisfecho.  
e) Altamente insatisfecho.  
4) ¿Cuáles fueron sus principales motivaciones para elegir a la carrera de Administración de 
Empresas como su futura profesión? (Puede seleccionar más de una opción).  
a) Vocación. 
b) Gusto por los negocios.  
c) Influencia familiar.  
d) Influencia de amigos y/o conocidos.  
e) Potencial de enganche laboral.  
f) Potencial salarial.  
g) Emprendimientos personales.  
h) Exigencia de la empresa para la cual trabaja.  
i) No tenía otra opción de carrera por la cual inclinarse.  
j) No tiene una razón en particular.  
k) Otro ¿Cuál? _________________________________________________________ 
5) ¿Por qué decidió estudiar Administración de Empresas en la U. Libre, seccional Bogotá? 
(Puede seleccionar más de una opción).  
a) Calidad Académica y reconocimiento de la Universidad. 
b) Precio de la carrera. 
c) Plan de estudios de la carrera.  
d) Referencias personales.  
e) Campus Universitario e infraestructura de la institución. 
f) Ubicación geográfica.  
g) Facilidades en la inscripción y admisión.  
h) Horarios.  
i) Otro ¿Cuál?_____________________________________________________________ 
6) ¿Cómo se enteró que la U. Libre, seccional Bogotá, cuenta con el programa de 
Administración de Empresas dentro de su oferta académica? (Pregunta de una sola 
respuesta).  
a) A través de familiares y/o amigos.  
b) Por medio de publicidad en el periódico.  
c) Por medio de publicidad radial.  
d) Por medio de publicidad en vallas callejeras.  
e) Mediante la Página web de la universidad.  
f) A través de redes sociales.  
g) A través de plataformas web y digitales.  
h) Otro ¿Cuál?_____________________________________________________________ 
7) ¿Cuál es su objetivo principal para estudiar la carrera de Administración de Empresas? 
a) Ser emprendedor y crear su propio negocio.  
b) Conseguir un trabajo de estatus y bien remunerado.  
c) Lograr un ascenso laboral.  
d) Satisfacer una exigencia familiar.  
e) Trasladar su vida a otro país o región.  
f) Viajar y conocer el mundo.  
g) Contribuir con el desarrollo económico y social del país.  
h) Otro ¿Cuál?_____________________________________________________________ 
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8) ¿Hubiese preferido estudiar esta carrera en otra institución?  
a) Si ¿Cuál?_______________________________________________________________ 
b) No 
9) En caso de que la respuesta anterior haya sido afirmativa ¿Por qué razón hubiese preferido 
estudiar la carrera de Administración de Empresas en la institución que señaló? (Puede 
seleccionar más de una opción).  
a) Por prestigio y calidad académica.  
b) Por la estructura del plan de estudios. 
c) Por el reconocimiento de su planta docente.  
d) Por su infraestructura (edificios, salones, salas de computo, etc.)  
e) Por su reconocimiento investigativo.  
f) Por la enseñanza de otros idiomas.  
g) Por sus procesos de internacionalización.  
h) Por oportunidades de financiación y/o beca.   
i) Por la alta vinculación que tienen sus egresados con el mercado laboral.  
j) No, siempre prefirió estudiar en la Universidad Libre 
k) Otro ¿Cuál?_____________________________________________________________ 
10) ¿Qué considera que debe poseer el programa de Administración de Empresas de la U. 
Libre, seccional Bogotá, para que éste sea más atractivo frente a sus posibles y futuros 
aspirantes? (Puede seleccionar más de una opción).  
a) Un plan de estudio que se ajuste mejor a las realidades del mundo actual.  
b) Docentes con nuevos enfoques pedagógicos y a la vanguardia de las tendencias actuales.  
c) Mayor desarrollo tecnológico e innovación.  
d) Mayor desarrollo investigativo.  
e) Mayor apoyo al emprendimiento. 
f) Mejores mecanismos de publicidad y promoción para darse a conocer de mejor manera 
en el mercado.  
g) Mayores alternativas de becas y mecanismos de financiación.   
h) Mejor infraestructura (Laboratorios, salas de cómputo, salones de clase, espacios de 
esparcimiento).  
i) Otro ¿Cuál?_____________________________________________________________ 
11) ¿Cuál de los siguientes perfiles lo identifica mejor como persona? (Pregunta de una sola 
respuesta). 
a) Racional.  
b) Aventurero.  
c) Emocional.  
d) Extrovertido.  
e) Tímido.  
f) Ambicioso. 
g) Creativo.  
h) Perfeccionista.  
i) Soñador.   
j) Otro ¿Cuál?_____________________________________________________________ 
12) En promedio ¿Con qué frecuencia suele consultar las redes sociales al día?  
a) Más de 30 veces al día.  
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b) Entre 20 y 29 veces al día.  
c) Entre 10 y 19 veces al día.  
d) Entre 5 y 9 veces al día.  
e) Entre 2 y 4 veces al día.  
f) Una vez al día.  
g) No las consulta a diario.   
13) ¿En qué momentos del día tiende a consumir en mayor medida contenidos de redes sociales 
y de plataformas digitales? (Puede seleccionar más de una opción).    
a) Entre las 6:00 am y las 8:00 am.  
b) Entre las 8:00 am y las 10:00 am.  
c) Entre las 10:00 am y las 12:00 m.  
d) Entre las 12:00 pm y las 2:00 pm.  
e) Entre las 2:00 pm y las 6:00 pm.  
f) Entre las 6:00 pm y 10:00 pm.  
g) Entre las 10:00 pm y las 12:00 am.  
h) En las madrugadas.  
14) ¿Cuáles son las dos redes sociales que más consume en su diario vivir?  
a) Facebook. 
b) Twitter. 
c) Instagram. 
d) Snapchat. 
e) LinkedIn.  
f) Pinterest. 
g) Youtube.  
h) Otro ¿Cuál?_____________________________________________________________ 
15) ¿A través de qué medios de comunicación usualmente usted se informa? (Puede seleccionar 
más de una opción). 
a) Páginas web de medios noticiosos (Eltiempo.com, Elespectador.com, Semana.com, 
etc.).  
b) Redes sociales.  
c) Blogs y páginas alternativas.   
d) Periódicos impresos.  
e) Revistas impresas.  
f) Programas de televisión.  
g) Programas radiales. 
h) Otro ¿Cuál? _________________________________________________________ 
Si tiene una opinión adicional respecto al tema, favor dejar sus comentarios a continuación:  
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________  
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Anexo 2: Encuesta aplicada a los estudiantes de Administración de Empresas de la U. Libre.  
 
Semestre  Género  Jornada  
Estrato  Edad  Localidad de 
residencia 
 
Años de       
Experiencia 
Laboral  
 Ocupación 
laboral 
 Estado civil  
La presente encuesta tiene como propósito determinar los principales rasgos y características que 
identifican a los estudiantes escolares cuyo objetivo es el de realizar la carrera de Administración de 
Empresas en su etapa universitaria, así como de reconocer sus hábitos de consumo digital. 
En consecuencia, lea con detenimiento cada una de las siguientes preguntas y responda con plena 
sinceridad. 
1) ¿En qué campos se concentran sus intereses y/o aficiones? (Puede seleccionar más de una 
opción). 
a) En el deporte.   
b) Entrenamiento y Gimnasio.  
c) En la música.  
d) En el arte (teatro, danza, artes plásticas, dibujo, etc.)  
e) Fotografía.  
f) En la rumba.  
g) En el cine.  
h) En la lectura.  
i) En el trabajo social y voluntariados. 
j) En los viajes y el turismo.  
k) En la ecología.  
l) Otra ¿Cuál?_____________________________________________________________ 
2) Indique su nivel de satisfacción personal de acuerdo al momento actual que está afrontando 
en su vida.  
a) Altamente satisfecho.  
b) Satisfecho.  
c) Medianamente satisfecho.  
d) Insatisfecho.  
e) Altamente insatisfecho.  
3) ¿Cuáles son sus principales motivaciones para elegir a la carrera de Administración de 
Empresas como su futura profesión? (Puede seleccionar más de una opción).  
a) Vocación. 
b) Gusto por los negocios.  
c) Influencia familiar.  
d) Influencia de amigos y/o conocidos.  
e) Potencial de enganche laboral.  
f) Potencial salarial.  
g) Emprendimientos personales.  
h) No tiene otra opción de carrera por la cual inclinarse.  
i) No tiene una razón en particular.  
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j) Otro ¿Cuál? _________________________________________________________ 
4) ¿Cuál es su objetivo principal para estudiar la carrera de Administración de Empresas? 
a) Ser emprendedor y crear su propio negocio.  
b) Conseguir un trabajo de estatus y bien remunerado.  
c) Lograr un ascenso laboral.  
d) Satisfacer una exigencia familiar.  
e) Trasladar su vida a otro país o región.  
f) Viajar y conocer el mundo.  
g) Contribuir con el desarrollo económico y social del país.  
h) Otro ¿Cuál?_____________________________________________________________ 
5) ¿En qué institución le gustaría estudiar la carrera de Administración de Empresas?  
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
________________________ 
 
6) ¿Por qué desea estudiar la carrera de Administración de Empresas en la institución que 
señaló en la pregunta anterior? (Puede seleccionar más de una opción).  
a) Por la calidad académica y prestigio de la Universidad. 
b) Por el precio de la carrera. 
c) Por el reconocimiento de su planta docente.  
d) Por la estructura del plan de estudios de la carrera.  
e) Por referencias personales.  
f) Por su infraestructura (edificios, salones, salas de computo, etc.)  
g) Por su reconocimiento investigativo.  
h) Por la enseñanza de otros idiomas.  
i) Por sus procesos de internacionalización.  
j) Por su apoyo al emprendimiento.  
k) Por las oportunidades de financiación y/o beca.   
l) Por su ubicación geográfica.  
m) Por las Facilidades en la inscripción y admisión. 
n) Por la alta vinculación que tienen sus egresados con el mercado laboral.   
o) Por sus horarios.  
p) Otro ¿Cuál?_____________________________________________________________ 
7) ¿Cómo se enteró que la Universidad en la que desea estudiar ofrece el programa de 
Administración de Empresas dentro de su oferta académica? (Pregunta de una sola 
respuesta).  
a) A través de familiares y/o amigos.  
b) Por medio de publicidad en el periódico.  
c) Por medio de publicidad radial.  
d) Por medio de publicidad en vallas callejeras.  
e) Mediante la Página web de la universidad.  
f) A través de redes sociales.  
g) A través de plataformas web y digitales.  
h) Otro ¿Cuál?_____________________________________________________________ 
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8) ¿Conoce el programa de Administración de Empresas que oferta la Universidad Libre en la 
actualidad?  
a) Si.  
b) No.  
 
9) En caso de que su respuesta haya sido si en la pregunta 8 ¿Ha considerado el programa de 
Administración de Empresas de la U. Libre como una de sus opciones?  
a) Si ¿Por qué? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
  
b) No ¿Por qué? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________  
 
 
10) ¿Cuál de los siguientes perfiles lo identifica mejor como persona? (Pregunta de una sola 
respuesta). 
a) Racional.  
b) Aventurero.  
c) Emocional.  
d) Extrovertido.  
e) Tímido.  
f) Ambicioso. 
g) Creativo.  
h) Perfeccionista.  
i) Soñador.   
j) Otro 
¿Cuál?_________________________________________________________________ 
11) En promedio ¿Con qué frecuencia suele consultar las redes sociales al día?  
a) Más de 30 veces al día.  
b) Entre 20 y 29 veces al día.  
c) Entre 10 y 19 veces al día.  
d) Entre 5 y 9 veces al día.  
e) Entre 2 y 4 veces al día.  
f) Una vez al día.  
g) No las consulta a diario.   
12) ¿En qué momentos del día tiende a consumir en mayor medida contenidos de redes sociales 
y de plataformas digitales? (Puede seleccionar más de una opción).    
a) Entre las 6:00 am y las 8:00 am.  
b) Entre las 8:00 am y las 10:00 am.  
c) Entre las 10:00 am y las 12:00 m.  
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d) Entre las 12:00 pm y las 2:00 pm.  
e) Entre las 2:00 pm y las 6:00 pm.  
f) Entre las 6:00 pm y 10:00 pm.  
g) Entre las 10:00 pm y las 12:00 am.  
h) En las madrugadas.  
13) ¿Cuáles son las dos redes sociales que más consume en su diario vivir?  
a) Facebook. 
b) Twitter. 
c) Instagram. 
d) Snapchat. 
e) LinkedIn.  
f) Pinterest. 
g) Youtube.  
h) Otro 
¿Cuál?_________________________________________________________________ 
14) ¿A través de qué medios de comunicación usualmente usted se informa? (Puede seleccionar 
más de una opción). 
a) Páginas web de medios noticiosos (Eltiempo.com, Elespectador.com, Semana.com, 
etc.).  
b) Redes sociales.  
c) Blogs y páginas alternativas.   
d) Periódicos impresos.  
e) Revistas impresas.  
f) Programas de televisión.  
g) Programas radiales. 
h) Otro ¿Cuál? _________________________________________________________ 
    
Si tiene una opinión adicional respecto al tema, favor dejar sus comentarios a continuación:  
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________ 
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Anexo 3: Buyer Personas. 
 BUYER PERSONA ESTUDIANTE POTENCIAL DE LA JORNADA 
DIURNA.   
 
1). Estudiante masculino de colegio.  
Camilo Arciniegas es un joven de 16 años quien vive en la localidad de Engativá, en el 
barrio Pinares correspondiente al estrato 3, junto con sus padres y sus dos hermanos.  
Sus padres son personas que afrontaron muchas dificultades en el pasado, pero en definitiva 
lograron conseguir un trabajo estable en empresas de consumo masivo, lo cual les ha 
permitido contar con una vivienda propia, un carro familiar y vacaciones anuales. 
Asimismo, lo anterior también les ha otorgado la posibilidad de garantizarles un estudio a 
sus tres hijos.  
Actualmente Camilo cursa grado 11° en un colegio privado de la zona y su expectativa es 
estudiar Administración de Empresas durante el próximo año. Cabe señalar que él se ha 
forjado como un estudiante destacado en asignatura como matemáticas, ciencias sociales, 
idiomas, además de destacarse por su creatividad. Por el contrario, no le llaman la atención 
aquellas áreas relacionadas con las ciencias naturales (física, química, biología, etc.).  
Hoy en día Camilo se siente relativamente satisfecho con el momento actual de su vida, 
aunque reconoce que la transición del colegio a la universidad le produce incertidumbre. 
No obstante, se siente muy ansioso y entusiasmado por encontrar una universidad y sacarle 
el máximo provecho posible a esta experiencia. En resumidas cuentas, Camilo se siente 
satisfecho con su momento actual, pero siente que podría estar mejor.  
En cuanto a su personalidad, él se considera un individuo racional y, a su vez, ambicioso, 
puesto que desde muy pequeño ha deseado obtener múltiples logros profesionales y 
personales que le permitan sobresalir en diferente ámbitos, además de querer demostrarle a 
sus familiares y allegados que está en la capacidad de salir adelante con sus propios medios. 
Igualmente, anhela con un futuro más próspero al de sus padres –aunque está muy 
agradecido con ellos por todo lo que le han brindado a él y a sus hermanos- y alcanzar un 
estilo de vida que le garantice comodidad.       
Respecto a sus intereses y hobbies, Camilo es alguien a quien le encanta viajar y conocer 
nuevos lugares, personas y culturas. De hecho, en un futuro desea hallar un trabajo u 
ocupación que le permita viajar por el mundo, y de ahí que perciba a la Administración de 
Empresas como una carrera que le podría brindar esta posibilidad, además de permitirle 
hallar diversas oportunidades de negocio alrededor del mundo.      
113 
 
De igual forma, Camilo tiene un gusto muy arraigado por lo deportes, ello a raíz de la 
influencia de su padre. Usualmente, durante los fines de semana, juega futbol con un 
equipo de amigos y de vez en cuando va al estadio a disfrutar los partidos de Santa Fe. 
Aparte del futbol, gusta de deportes como el Baloncesto, el Tenis y el Automovilismo.  
Otro de sus hobbies es ver películas, ya sea vía streaming o en cine, plan en el que acude 
ocasionalmente con su novia. Por último, dedica parte de su tiempo para leer temas de su 
interés, entre los que se resaltan: deportes, tecnología, aplicaciones, emprendimiento y 
planes de ocio.  
En este sentido, vale la pena recalcar que sus principales medios de consumo son 
fundamentalmente digitales, dentro de los que predominan las redes sociales (en particular 
YouTube y Facebook), aunque también consume de manera recurrente contenidos 
provenientes de Blogs y páginas alternativas. Asimismo, gusta mucho de los contenidos 
audiovisuales (video) sobre todo aquellos que son virales y de entretenimiento.  
En menor medida consulta las páginas web de medios noticiosos tradicionales (El Tiempo, 
El Espectador, etc.) y lo mismo ocurre con la Televisión. Incluso, cuando consume estos 
medios lo hace esencialmente para buscar contenidos deportivos.  
Finalmente, en un día normal de su vida, suele consultar entre 10 y 20 veces sus redes 
sociales, empero, hay ocasiones en los que puede llegar a superar ese promedio, siendo el 
horario comprendido entre las 3:00 y 6:00 pm el momento del día de mayor consumo de las 
mismas, seguido por el horario entre 6:00 pm y 10:00 pm.  
Dolor.  
Camilo quiere estudiar Administración de Empresas porque desde pequeño ha deseado 
emprender a través de un negocio propio, pues considera que dispone de todas las 
habilidades y de la creatividad como para consolidar alguna idea de negocio; asimismo, él 
se constituye como un joven cuya expectativa es la de no tener jefes, horarios de trabajo ni 
utilizar trajes de etiqueta, al considerarlos anticuados y poco funcionales para un trabajo en 
el mundo contemporáneo.  
Por otra parte, resulta importante resaltar que Camilo, desde temprana edad, ha demostrado 
contar con un olfato hacía los negocios y para lograr acuerdos y consensos entre su núcleo 
familiar. En consecuencia, sus padres le han aconsejado que estudie Administración de 
Empresas para así lograr explotar todo su potencial de liderazgo.  
Cabe mencionar que Camilo no ha decidido aún en qué Universidad estudiar dicha carrera. 
Si bien, le seducen instituciones privadas de alto prestigio –Andes, Javeriana, Externado- es 
consciente que el bolsillo de sus padres no daría abasto para asumir cuotas semestrales tan 
costosas.  
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En ese orden de ideas, a diario consulta página web de universidades “intermedias” para 
determinar cuál de ellas lo convence y, a su vez, se ajusta al presupuesto de su familia. De 
manera similar, suele buscar referencias a través de sus profesores de colegio, familiares y 
amigos.  
Camilo valora altamente el prestigio y la calidad académica de la Universidad y, por 
consiguiente, su deseo es estudiar en una institución bien posicionada en el ámbito 
educativo, y de ahí que pondere bastante las referencias personales.        
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2). Estudiante Femenino de Colegio. 
Paula González es una joven de 17 años, quien vive en la localidad de Fontibón, en el 
barrio Hayuelos correspondiente al estrato 3, junto con sus padres y su hermano. 
Sus padres son personas trabajadoras y emprendedoras, quienes con bastante esfuerzo 
lograron iniciar su propio negocio de comidas rápidas, el cual a lo largo de los años ha 
conseguido un alto reconocimiento en los barrios cercanos, permitiéndoles mantener un 
flujo constante de ventas, lo que a su vez les ha otorgado los ingresos necesarios para tener 
una vivienda propia y brindarle la oportunidad a sus dos hijos de realizar sus estudios 
escolares. 
Actualmente Paula cursa grado 11° en un colegio privado de la zona y su expectativa es 
estudiar Administración de Empresas durante el próximo año. Es importante destacar que 
ella en su trayectoria escolar ha despertado un gusto por asignaturas relacionadas con las 
ciencias sociales, deporte, lingüística e idiomas, así como por electivas artísticas de danza. 
Además disfruta de las salidas pedagógicas de su colegio donde tiene la posibilidad de 
hacer, según ella, divertidas caminatas junto con sus compañeros, estar en contacto con la 
naturaleza y conocer lugares diferentes a los citadinos. 
En el presente, Paula se siente relativamente satisfecha con el momento actual de su vida, a 
pesar que reconoce el hecho de estar a puertas de un momento crucial en el que afrontará 
grandes cambios al pasar del colegio a la universidad; por lo tanto, espera tomar las mejores 
decisiones en medio de la incertidumbre que la conquista. No obstante, en su interior 
percibe que finalmente encontrará una universidad que se ajuste adecuadamente a su 
personalidad y a sus deseos, de manera que al imaginar lo que está por venir; la emoción 
invade su cuerpo.  
En cuanto a su personalidad, ella se considera como un individuo: soñador, emocional y 
perfeccionista, puesto que desde muy pequeña, dada la cercanía y el fuerte vínculo que ha 
desarrollado con sus padres, ellos se han convertido en su mayor ejemplo en la vida, lo que 
ha hecho que Paula haya adoptado cualidades como el trabajo duro y el emprendimiento, y 
esto a su vez  también ha contribuido a forjar su sueño de tener algún día su propio negocio. 
Con relación a sus intereses y hobbies, Paula es alguien a quien le complace viajar y 
conocer nuevos lugares, personas y culturas, por lo que disfruta cada oportunidad que tiene 
de salir de vacaciones con su familia a diferentes destinos del país. En ese sentido, ha 
pensado que le gustaría tener la oportunidad durante su pregrado de realizar un intercambio 
académico, de manera que pueda gozar de una experiencia estudiantil en un contexto 
diferente al de su país, además ha contemplado la idea de poder encontrar un trabajo que le 
permita trasladarse a otras ciudades y países. Por lo que en definitiva, considera que la 
Administración de Empresas, es una carrera afín con estos intereses, en la medida que 
también podría hallar oportunidades de negocio en otras latitudes.   
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De igual forma Paula, tiene un gusto bastante arraigado por los deportes, a partir de la 
influencia de su familia, en la que todos han practicado al menos uno. Usualmente durante 
varios espacios que posee durante su jornada escolar y algunos domingos en la mañana se 
reúne con un grupo de amigas para jugar partidos de voleibol que ella cataloga como 
“emocionantes”. Igualmente, aparte del voleibol, le gustan deportes como el tenis y el 
ciclismo y, en ocasiones, dedica algunos minutos del día para ver videos y fotos de sus 
deportistas favoritos en YouTube o Instagram. 
Otro de sus hobbies es ver películas, ya sea vía streaming o en cine, plan al que acude 
ocasionalmente los sábados en la tarde con su novio. Por último, dedica parte de su tiempo 
para leer temas de su interés, entre los que resaltan: arte, cultura, emprendimiento, deportes 
y turismo. 
Así pues, vale la pena recalcar que sus principales medios de consumo son 
fundamentalmente digitales, dentro de los que predominan las redes sociales (en particular 
Instagram y YouTube), aunque también consume de manera recurrente contenidos 
provenientes de blogs y páginas alternativas y casi en igual medida la televisión. Asimismo, 
gusta mucho de los contenidos audiovisuales (video) sobre todo aquellos que son virales y 
de entretenimiento. En menor nivel de consumo, pero sin descartarlas en absoluto, visita 
páginas web de medios noticiosos tradicionales (El Tiempo, El Espectador, etc.). 
Finalmente, en un día normal de su vida, suele consultar entre 10 y 20 veces sus redes 
sociales, sin embargo, hay ocasiones en las que puede llegar a superar ese promedio, siendo 
el horario comprendido entre las 3:00 y 6:00 pm el momento del día de mayor consumo de 
las mismas, seguido del horario entre 6:00 y 10:00 pm. 
Dolor. 
Paula quiere estudiar Administración de Empresas, ya que desde pequeña ha soñado con 
emprender en su propio negocio, a partir de la influencia que han ejercido sobre ella sus 
padres y porque considera que cuenta con las habilidades y la convicción necesaria como 
para consolidar alguna idea de negocio; asimismo, ella se constituye como una joven cuya 
expectativa es la de no tener jefes ni horarios de trabajo.  
Por otra parte, es importante resaltar que Paula, desde temprana edad, ha demostrado contar 
con cualidades y habilidades de liderazgo, las cuales se han evidenciado en su vida escolar 
con sus compañeros en los equipos deportivos a los que ha pertenecido y en diferentes 
actividades curriculares, lo cual es algo que sus padres conocen bastante bien, así como su 
olfato y gusto por los negocios, por lo que le han aconsejado que estudie la carrera de 
Administración de Empresas.     
Cabe mencionar que Paula no ha decidido aún en qué Universidad estudiar dicha carrera. Si 
bien, le seducen instituciones privadas de alto prestigio –Andes, Javeriana, Externado- es 
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consciente que el bolsillo de sus padres no daría abasto para asumir cuotas semestrales tan 
costosas.  
En ese orden de ideas, a diario consulta página web de universidades “intermedias” para 
determinar cuál de ellas la convence y, a su vez, se ajusta al presupuesto de su familia. De 
manera similar, suele buscar referencias a través de sus profesores de colegio, familiares y 
amigos.  
Paula valora altamente el prestigio y la calidad académica de la Universidad y, por 
consiguiente, su deseo es estudiar en una institución bien posicionada en el ámbito 
educativo, y de ahí que pondere bastante las referencias personales.        
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 BUYER PERSONA ESTUDIANTE POTENCIAL DE LA JORNADA 
NOCTURNA.   
1). Trabajador de empresa privada. 
Andrés García es un hombre de 22 años quien vive en la localidad de Kennedy, en el barrio 
Castilla correspondiente al estrato 3, junto con sus padres y su hermano menor.  
Sus padres son personas de edad que vinieron del campo y desde muy jóvenes trabajaron en 
diferentes oficios hasta el día de su jubilación. Una vez la consiguieron, adquirieron una 
nueva vivienda ubicada en una zona más central de la ciudad (Castilla), pues anteriormente 
vivían en un barrio más al sur de la misma, lo cual les complicaba sus desplazamientos y, 
por tanto, afectaba su calidad de vida. Ellos siempre les inculcaron a sus hijos el valor del 
trabajo y el esfuerzo que éste implica para conseguir las cosas que uno desea.   
Actualmente Andrés es analista comercial de una compañía industrial mediana, lugar en el 
que lleva trabajando casi dos años y en el que ha obtenido ya un ascenso de auxiliar a su 
cargo actual. Anteriormente él había trabajado durante un año y medio como vendedor por 
call center y decidió cambiar de aires gracias a la escasa remuneración que recibió en su 
primera experiencia laboral. Cabe señalar que tan pronto terminó el colegio a los 17 años 
quiso ingresar a la Universidad Nacional, sin embargo en las dos ocasiones que se presentó 
no pudo aprobar el examen de admisión. Debido a que sus padres no tenían la posibilidad 
de brindarle un apoyo significativo para estudiar en una institución privada, ellos les 
sugirieron a Andrés a hacer un técnico administrativo en el SENA mientras trabaja en el 
Call Center y luego engancharse laboralmente en una mejor empresa para así poderse 
costear su carrera más adelante.       
Hoy en día Andrés se siente medianamente satisfecho con el momento actual de su vida, 
pues ha logrado aprender mucho y destacarse a lo largo de su experiencia laboral, sin 
embargo, ha evidenciado que podría estar mejor si contará con estudios universitarios, ya 
que esto le permitiría ser mejor considerado para los ascensos que se producen en la 
empresa para la cual labora en el corto y mediano plazo y, desde luego, para salarios mejor 
reconocidos, lo que a su vez sería fundamental para que pueda emprender proyectos 
paralelos que tiene en mente y, de esta forma, empezar a formar su propio patrimonio.     
En cuanto a su personalidad, él se considera un individuo soñador pero racional al mismo 
tiempo, una especie de “idealista aterrizado, pero ambicioso”, debido a que desde joven ha 
deseado encontrar una ocupación –preferiblemente a través de una empresa propia- a través 
de la cual pueda cumplir con todos los propósitos de su vida, desde los materiales (como 
obtener una casa propia, un carro, vacaciones, comodidades y otras propiedades etc.) hasta 
los de autorrealización (como generar impactos positivos en su entorno social, sobresalir 
profesionalmente, obtener reconocimientos etc.). Es decir, su objetivo apunta a conseguir 
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dinero para vivir sin apuros, pero que esto simultáneamente le proporcione beneficios a 
otras personas y a la vez que contribuya con su crecimiento como ser humano.  
Asimismo, Andrés se caracteriza por ser un sujeto bastante sociable, con facilidad para 
entablar relaciones con los demás gracias a su personalidad extrovertida y jocosa, y por ello 
es usual que se le perciba como el “tipo que a todo el mundo le cae bien”.        
Respecto a sus intereses y hobbies, Andrés es alguien a quien le fascina la música y vive 
por ella, en la medida que la percibe como su acompañante incondicional y, por ende, no 
puede respirar sin la misma; de hecho, considera que siempre existe una canción perfecta 
para cada instante de la vida. Un gusto similar tiene por los viajes, al asumirlos como 
aquellos espacios que le permiten desconectarse del estrés y de la rutina diaria, brindándole 
sitios ideales para descansar, hacer catarsis y retomar fuerzas.  
El deporte es otra de sus pasiones más sobresalientes, siendo el futbol su disciplina favorita 
y mostrando especial interés por las ligas europeas y por la Champions League. Tampoco 
desconoce su sintonía con el cine, al contemplarlo como una de sus actividades de 
esparcimiento favoritas y de más recurrencia los domingos, la cual suele disfrutar tanto a 
través de Netflix como también en cinemas de centros comerciales, plan al que se apunta 
usualmente con su novia, sus compañeros de oficina y su hermano menor.           
Por otra parte, vale la pena recalcar que sus principales medios de consumo son 
esencialmente digitales, dentro de los que predominan los Blogs de páginas y medios 
alternativos en los que suele buscar información sobre música, tecnología, aplicaciones, 
negocios, viajes, cine y espectáculo.  
Asimismo, su trabajo le obliga a estar actualizado en temas de interés nacional y 
económico, hecho que lo impulsa a consultar frecuentemente fuentes de información 
digitales de medios tradicionales, entre los que se destaca El Tiempo, El Espectador, 
Portafolio, Dinero y Semana. En cuanto a las redes sociales, su consumo también es 
habitual, siendo Facebook aquella que más utiliza en su diario vivir, seguido por Youtube, 
ésta última en congruencia a su gusto por la música.  
La Televisión es un medio que consume muy ocasionalmente y sus programas de interés se 
centran en los que ofrecen los canales deportivos, o cuando se topa con alguna película de 
su interés en los múltiples canales de cinema.  
Finalmente, en un día normal de su vida, suele consultar entre 20 y 30 veces sus redes 
sociales, empero, hay ocasiones en los que puede llegar a variar ese promedio, siendo los 
horarios comprendidos entre las 12:00 m y 2:00 pm (hora del almuerzo en su empresa) y las 
6:00 pm y 12:00 am los momentos del día de mayor consumo de las mismas.  
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Dolor.  
Andrés quiere estudiar Administración de Empresas porque de un tiempo para acá le ha ido 
sonando la idea de emprender en algunos proyectos personales en paralelo a su trabajo y, de 
esta forma, de aquí a mañana tener una base lo suficientemente sólida como para dedicarse 
de lleno a sus negocios. Reconoce que concentrarse en un emprendimiento al cien por 
ciento le causa temor, pues significa renunciar a la estabilidad y a los ingresos fijos que le 
aseguran su trabajo actual, además de pensar que aún le hace falta contar con muchos 
conocimientos de índole profesional como para sacar sus negocios adelante. Es por ello que 
su propósito en el mediano plazo es seguir ascendiendo en su compañía actual –o incluso 
conseguir un trabajo mejor en otro lugar- y al mismo tiempo ir adelantando proyectos que 
le representen dinero adicional, pero que también tengan un potencial de crecimiento para 
que en el largo plazo les pueda invertir todo su tiempo, esfuerzo y conocimiento. 
Ahora bien, como también pretende avanzar profesionalmente desde la posición de 
empleado, sus superiores en varias ocasiones le han manifestado su reconocimiento por el 
trabajo que realiza, sin embargo, también han sido enfáticos en comunicarle que mientras él 
no tenga estudios universitarios difícilmente podrá aspirar a cargos de mayor envergadura; 
en ese orden de ideas, ellos lo han incentivado para que se anime a estudiar una carrera 
profesional relacionada a los negocios, puesto que ésta podría ser su puerta de entrada a un 
puesto de trabajo de mayor estatus y mejor pago.  
Por otra parte, al tener rasgos de una persona soñadora con vocación al servicio, una de las 
razones por las cuales también desea estudiar es para adquirir y consolidar competencias 
que en un futuro le permita contribuir al desarrollo tanto económico como social del país, 
ya sea mediante la generación de empleo a través de alguna empresa suya o creando 
beneficios positivos para los consumidores por medio de un producto novedoso. En 
definitiva uno de sus deseos es el trabajar en algo que más allá del dinero que le produzca, 
también impacte de manera positiva en sus semejantes, ya que según él ambas condiciones 
no son mutuamente excluyentes.    
Cabe mencionar que Andrés no ha decidido aún en qué Universidad estudiar dicha carrera. 
Él busca principalmente una institución que aparte de tener un prestigio académico, 
también se acomode a su estilo de vida de trabajador de oficina en la zona industrial, es 
decir, un sitio funcional al cual no le demande mucho tiempo movilizarse y, por 
consiguiente, que no esté muy apartado de su casa.     
Asimismo, espera dar con una Universidad en la que se evidencien procesos académicos 
que se centren en el apoyo al emprendimiento y a la innovación, pues ambos son 
componentes esenciales dentro de su proyecto de vida; asimismo aspira a una institución de 
vanguardia, donde los temas que se aborden realmente le sirvan al estudiante para su diario 
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vivir laboral y profesional, y justamente por eso anhela con un lugar donde la pedagogía no 
se enfoque tanto en la teoría sino a la práctica.        
Con base a todo lo anterior, vale la pena resaltar que Andrés es consciente que el estudio 
representará un nuevo gasto monetario que tendrá que asumir, y conociendo de antemano 
que sus ingresos salariales no son exorbitantes, su interés también apunta a conseguir una 
Universidad en la que el semestre de la carrera no sea tan costoso, de manera que su nivel 
de ingresos se lo permita asumir.      
En ese orden de ideas, a diario consulta páginas web de universidades “intermedias” para 
determinar cuál de ellas lo convence y, a su vez, se ajusta al presupuesto. De forma similar, 
suele buscar referencias a través de colegas y amigos para así tomar la decisión final.  
 
 
